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Aren lojal kund mer fortjant av en béattre behandling?

EN KVANTITATIV STUDIE OM FAVORISERANDE
BEHANDLINGAR TILL KUNDER MED OLIKA INPUT

Abstract: Several studies have examined the effects of perceived justice of
preferential treatments to customers, but few have studied these effects
when customers have different input. The purpose of the study is therefore to
enhance the knowledge and understanding of the effects of preferential
treatments to customers with varying input. More specifically, the study
focuses on how perceived justice, customer satisfaction and loyalty are
affected depending on the customer’s input and received treatment. An
experimental study with 263 respondents showed that the perceived justice
and loyalty intentions among both the receiver and the non-receiver of the
preferential treatment were of highest level when it was given to a customer
with large input. Customer satisfaction however, was found to be of highest
level when customers themselves received preferential treatment, regardless
of the size of their input. The study thus showed that a customer’s perceived
justice and loyalty intentions are dependent on both the level of input and
received treatment while the type of treatment is of greater importance for
customer satisfaction.
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I detta avsnitt presenteras dmnet som studien behandlar, studiens syfte, avgrdnsningar samt
forvintat kunskapsbidrag.

Har du ndgon géng varit med om en situation dir du och en annan kund blivit olika
behandlade? Har kunden bredvid mojligtvis fatt g& ombord pé planet fore dig eller har du
sjalv blivit uppgraderad till ett finare hotellrum medan kunden framfor dig inte fatt ta del av

samma erbjudande?

Favoriserande behandlingar, dir vissa kunder men inte andra ges extra fOrmaner eller
speciella beloningar, dr vanligt forekommande 1 flertalet branscher idag. En favoriserande
behandling definieras i1 vetenskapliga sammanhang som “att selektivt ge en kund forhojd
status genom att erbjuda en service eller produkt utéver vad som ses som praxis for foretaget”
(Lacey et al., 2007). Enkelt uttryckt innebér det att en kund erhéller ndgot extra som en annan
kund inte gor. En sédan frekvent tillimpad favorisering ér beloning av foretags lojala kunder.
Flertalet foretag har idag skapat system for att behdlla kunder och ett si kallat
lojalitetsprogram &r vanligt forekommande 1 dtskilliga branscher, inte minst i reserelaterade sa
som flygbolag, hotell och hyrbilsforetag. Genom att anvidnda sig av lojalitetsprogram kan
foretag pa ett enkelt sdtt sdrskilja kundgrupper fran varandra och ge utvalda kunder
favoriserande behandlingar. Mer specifikt ges de lojala kunderna speciella forméner medan de
icke lojala kunderna allt som oftast blir utan beloning. Sedan dess uppkomst har
lojalitetsprogrammen varit foremal for teoretiska studier och forskning har konstaterat att
lojalitetsprogram har en positiv effekt pa kunders lojalitet (Liu, 2007). En stark kundlojalitet
ar med anledning av tidigare forskning Onskvirt dd lojala kunder antas vara forenat med
l6nsamhet (Anderson, Fornell och Lehmann, 1994) och dartill vanligtvis star for majoriteten
av forséljningen (Hallberg, 1995). Samtidigt som foretag dr beroende av att skapa lojala
kunder dr de emellertid dven angeligna om att erhdlla nya. Mot bakgrund av dagens
transparenta samhille dér en jamforelse av olika foretags erbjudande dr enklare &n nigonsin,
stdlls hoga krav pa foretag ndr det géller att fa nya kunder. Till foljd av detta har det blivit allt
vanligare att fOretag inte enbart erbjuder sina lojala kunder speciella formaner utan dven
favoriserar nya kunder, dir formanliga Sppningspriser eller fri frakt vid forsta kopet dr tva

aterkommande exempel.



Effekterna av favoriserande behandlingar har varit foremal for flertalet vetenskapliga studier
och 1 termer av réttvisa har det konstaterats att kunder foredrar situationer da de behandlas
lika (Soderlund och Gabrielson, 2010; Soderlund och Colliander, 2013). Det pastds att
ménniskor och dirmed dven kunder &r programmerade att jamfora sina utfall 1 termer av
tilldelade resurser med andra kunder och utifran detta gor en beddmning om fordelningen ar
rittvis eller inte (Moschis, 1976). Favoriserande behandlingar som per definition innebér en
olik fordelning av resurser antas ddrmed vara foremal for en siddan beddmning. Det bor
dédrmed foreligga en risk for foretag att uppfattas som oréttvisa i de fall d& de behandlar
kunder olika. En orittvis behandling kan dven fa negativa konsekvenser for foretags
kundrelationer och resultera i kostsamma investeringar som inte ger ndgon avkastning (Oliver
och Swan, 1989). Trots kunders bevisade preferens for lika behandlingar samt risken for
foretag att betraktas som orédttvisa, dr det vanligt forekommande bland foretag att favorisera
vissa kunder framfor andra. Det forefaller ddirmed som om teori och praktik inte gar hand 1
hand. Att marknadsforare i praktiken gor ndgot som teoretiker hdvdar kan ha en stor negativ
effekt ses som anmérkningsvért. Det bor dock framhévas att tidigare studier som resulterat 1
att kunder vill bli behandlade lika huvudsakligen har utgatt fran att kunder i en
servicesituation har samma utgangslage, mer specifikt bidragit med lika stor input (S6derlund
och Gabrielson, 2010; Soderlund och Colliander, 2013). Verkligheten ser emellertid
annorlunda ut da kunder ofta gar in i en servicesituation med varierande input, vilket kan vara
allt fran lojalitet till kopkraft. Det dr inte orimligt att tro att kunden bredvid som blev
prioriterad vid ombordstigning dr medlem 1 flygbolagets lojalitetsprogram eller att du som
blev uppgraderad till ett finare rum blev det for att du var en lojal hotellgést. En potentiellt
inverkande faktor for hur kunder upplever och bedomer en allokering av resurser har saledes
forbisetts i tidigare studier. Mer specifikt kan effekterna pé réttvisa till foljd av favoriserande
behandlingar dven antas vara pdverkade av om kunden ifrdga varit en lojal eller icke lojal
kund, det vill sdga om den bidragit med stor eller liten input. Tidigare forskning har forbisett
mojligheten att kunder rentav kan foredra favoriserande behandlingar givet att de bidragit
med olika nivéer av input. P4 motsvarande sétt bor det inte heller anses omdjligt att kunder
kan réttfardiga att andra kunder blir favoriserade givet att de inte haft samma input. Med stod
av tidigare forskning finns det anledning att tro att storlek pa input dven kan ha en inverkan pa
kunders ndjdhet och lojalitet da foretag ger favoriserande behandlingar. Vidare har flertalet
tidigare studier som studerat favoriserande behandlingar i framsta hand fokuserat pd kunden
som blir belonad. Det finns ddrmed en stor avsaknad i teorin gidllande vad som hdnder med

kunden som inte blir belonad. Kunskapen och forstdelsen om de reaktioner som uppkommer



hos kunder till f6ljd av favoriserande och icke favoriserande behandlingar d4 kunder bidragit
med olika input anses ddrmed vara ofullstindig och det bedoms bade som viktigt och

intressant att studera.

Syftet med studien dr att forbéttra kunskapen och fOrstaelsen for de reaktioner som
uppkommer hos kunder till foljd av favoriserande och icke favoriserande behandlingar da
kunder bidragit med olika input. Mer specifikt syftar studien till att undersoka och forklara
hur effekterna i termer av upplevd réttvisa, kundndjdhet och lojalitetsintentioner tar sig

uttryck dé kunder med olika input far eller inte far en favoriserande behandling.

Vidare ar avsikten med studien att undersbka om orsaken till kunders upplevda rittvisa,
ndjdhet och lojalitetsintentioner finns i bdde typ av behandling samt nivd av input, det vill

sdga om det finnas ett kausalt samband mellan dessa faktorer.

For att mita hur kunder upplever favoriserande behandlingar i en trovirdig och vanligt
forekommande situation undersoks en servicesituation som utspelar sig pd ett gym. Tidigare
forskning har kunnat urskilja skillnader i upplevd réttvisa mellan kunder i olika lédnder
(Mayser och von Wangenheim, 2012) varfor en avgrénsning till endast en regional marknad,
Sverige, har gjorts. Med ett gym-medlemskap som utgéngspunkt, begrdansades studien till
hogskolestudenter inom aldersgruppen 20-35, vilket ér i linje med Folkhilsoinstitutets rapport

dér hogutbildade beskrivs som mer fysiskt aktiva dn lagutbildade (TT, 14 juli, 2013).

Kapitel 1 4r en introduktion av studien som bestir av en &vergripande inledning och
problembeskrivning foljt av syfte och avgrinsningar. I efterfoljande kapitel presenteras den
teori som ligger till grund for studien och vilka hypoteser som tagits fram utifran denna teori.
Kapitel 3 &r ett metodavsnitt som redogdr for vilken metod som har anvints for datainsamling
och ddrefter presenteras &dven studiens tillforlitlighet, variabler, analysverktyg samt
manipulationskontroll. Resultaten av studien presenteras i kapitel 4 genom att testa huruvida
hypoteserna har empiriskt stod eller inte. Kapitel 5 innehaller diskussion foljt av forslag pé
framtida forskning, praktiska implikationer och slutord. Kapitel 6 utgdrs av en referenslista

och avslutningsvis bifogas bilagor 1 kapitel 7.



I detta avsnitt presenteras den teori studien utgdr fran och foljaktligen vilka hypoteser som
har konstruerats utifrdn denna teori.

Da studien &dr designad for att mita effekten av upplevd rdttvisa som ett resultat av
favoriserande behandlingar ar en grundlig genomgéang av teorin géllande réttvisa nddvéndig. I
den vetenskapliga litteraturen behandlas ofta fem typer av réttvisa; distributiv (distributive),
process- (procedural), mellanminsklig (interpersonal), informativ (informational) och
overgripande réttvisa (systemic/overall justice) (Cohen-Charash och Spector, 2001; Colquitt
et al., 2001). Den distributiva réttvisan behandlar upplevd réttvisa till foljd av kunders utfall 1
termer av allokerade resurser, det vill sdga erhdllna produkter eller tjénster (Adams, 1963).
Enligt processrittvisan finns det anledning att tro att dven processen vid vilken kunden
erhdller en tjénst eller en produkt kan ha effekt pd upplevd rittvisa, dir en konsekvent och
icke partisk process anses vara mest rittvis (Lind och Tyler, 1988). Bade den
mellanménskliga och den informativa rittvisan fokuserar pa den minskliga delen av en
organisation. Enkelt uttryckt innebdr det hur mottagaren upplever att organisationens
representanter beter sig i termer av rittvisa. Slutligen definieras den dvergripande réttvisan
som en beddmning av en organisations totala réttvisa (Greenberg, 1990). Dé& favoriserande
behandlingar tyder pa en ojamn allokering av produkter eller tjdnster samt med anledning av
att médnniskor har en tendens att vara mer angeldgna om en rittvis distribution &n en réttvis

process (Finkel 2000), fokuserar studien pa distributiv réittvisa.

Inom distributiv réttvisa och resursfordelning &r forskning framtagen av Adams (1963)
dominerande. Teorin utvecklad av Adams (1963) bendmns i vetenskapliga sammanhang som
rittviseteorin (equity-theory) och applicerades 1 forsta hand i organisatoriska miljoer. Sedan
dess har ridttviseteorin tillimpats pa flertalet kundrelaterade studier, bade produkt- och
tjénsterelaterade (Soderlund och Gabrielson, 2010; Jiang, Hoegg och Dahl, 2013; Oliver och
Swan, 1989; Xia och Monroe, 2010). Rittviseteorin grundar sig pa att en person jamfor
forhdllandet mellan sin input och output med en referenspersons input och output (Adams,
1963; Alwin, 1987; Konow, 2003). Nir teorin applicerats pd kunder &r det vanligt
forekommande att input mits i1 betalt pris, kopkraft eller som i denna studie i lojalitet
(Soderlund och Gabrielson, 2010; Jiang et al., 2013; Morrisson och Huppertz, 2010). Output

mits istdllet 1 servicekvalitet, produktmdngd eller erhdllen beloning, vilket dr fallet i denna



studie. D4 forhédllandet mellan en kunds input och output skiljer sig fran referenskundens,
uppstar ordttvisa. Enligt réittviseteorin finns det dirmed tre mdjliga utfall av hur kunden kan
bedoma en fordelning av resurser. D4 kunden 1 frdga upplever forhdllandet mellan beléning
och input som lika mellan sig sjdlv och referenskunden, uppstar ingen oréttvisa. I teorin
betecknas denna fordelning som en rittvis beloning (equity-reward). Da kunden i fraga
istéllet har ett storre forhallande mellan beldning och input &n kunden den jdmfor sig med,
uppstar en Overbeloning (over-reward). Pa motsatt vis uppstar en underbeloning (under-
reward) d& kunden i friga har ett mindre forhéllande mellan beloning och input &n kunden
den jamfor sig med. Vid bdde en &ver- och en underbeloning dr sdledes forhdllandet mellan
input och output olika for de bada kunderna och ordttvisa uppstar (Adams, 1963). Vidare
beskriver teorin att dia en kund blir dverbelonad blir den andra kunden per automatik
underbelonad, det vill sdga den enes dverbeloning dr den andras underbeloning. Henderson,
Beck och Palmatier (2011) forklarar mer specifikt att en dverbeloning av en kund medfor att
en annan kund behandlas pd ett mindre formanligt sétt. I denna studie kommer det att
fokuseras pa situationer dd en kund blir dverbelonad och en annan kund underbeldnad.
Situationer dédr kunder blir behandlade lika, en s& kallad réttvis beloning, kommer inte att

undersokas i1 denna studie.

Som tidigare konstaterats har foregdende forskning enbart fokuserat pd nédr kunder haft
samma utgingsldge i en servicesituation, det vill siga samma input. I kommande hypoteser &r
avsikten att testa om den teori som applicerats i tidigare studier dven géller for situationer da

kunder har olika input.

Som réttviseteorin antyder bor kunder uppleva badde en dver- och en underbeldning som
orattvis. Enligt tidigare forskning har oréttvisan som uppstar av en Overbeldoning och en
underbeldning emellertid visat sig vara asymmetrisk. En 6verbeloning anses ndrmare bestimt
som mindre ordttvis dn en underbeloning (Adams, 1963; Austin och Walster, 1974; O’Malley
och Becker, 1984). En mojlig forklaring till denna asymmetri dr att de negativa reaktionerna
till f6ljd av en underbeloning utvecklades tidigare hos ménniskan &n vad de gjorde for en
overbeloning (Brosnan, 2006). En annan forklaring dr att det ligger i madnniskans natur att
onska sig hog status (Heffetz och Frank, 2011). Genom att erhalla en 6verbeloning far kunden
1 jamforelse med andra hogre status och kénner sig utvald (Barone och Roy, 2010; Dréze och

Nunes, 2009). Soderlund och Colliander (2013) forklarar vidare att en Gverbeloning &r mer



positivt laddad och kan betraktas som en “vinst” for kunden som far den. Mer specifikt anger
Wicker och Bushweiler (1970) att det vid en Overbeloning vicks egoistiska kénslor i
maénniskan, vilket medfor att ordttvisan i1 denna situation blir mindre framtriddande da det
resulterar 1 ett fordelaktigt utfall for kunden ifrdga. Med hénsyn till denna asymmetri bor
saledes en dverbeldning resultera i en hogre upplevd rittvisa dn en underbeloning. Hypotesen

blir dirmed f6ljande:

H1: En overbeloning leder till hogre upplevd rdttvisa dn en underbeloning.

Enligt tidigare forskning finns det en indikation pa att nivdn av upplevd réttvisa och
kundnéjdhet dr sammanlidnkade (Colquitt, 2001; Maxham och Netemeyer, 2002). Dartill
antyder forskning av Seiders och Berry (1998) att en bidragande orsak till att kunder blir
ndjda ar just om de kinner sig réttvist behandlade. Vidare har 6ver- och underbeloningar i
likhet med upplevd réttvisa, visat sig ha en asymmetrisk effekt pd kundnéjdhet (Sprecher,
1992). Mer specifikt hdvdar Austin och Walster (1974) samt Sprecher (1992) att en
overbeloning skapar en hogre tillfredsstillelse och kundndjdhet én en underbeldning. Jiang et
al. (2013) fortsdtter pd samma spar och pastir att en favoriserande behandling som ges
framfor andra kunder kan skapa kénslor av hogre status och en okad tillfredsstéllelse vilket 1
sin tur ger en positiv effekt pd kundndjdhet. En favoriserande behandling resulterar saledes i
en positiv upplevelse och dkar kundndjdheten. Givet kopplingen mellan upplevd réttvisa och
kundndjdhet bor en dverbeloning och en underbeloning pdverka kundndjdheten pa samma

asymmetriska vis som upplevd rittvisa. Hypotesen blir ddirmed f6ljande:

H2: En dverbeloning leder till hogre kundndjdhet dn en underbeldning.

Tidigare forskning har visat att positiva kénslor géllande hogre status inte bara paverkar en
kunds n6jdhet utan dven medfor andra positiva konsekvenser for foretaget (Henderson et al.,
2011). Mer detaljerat hdvdas att favoriserande behandlingar av kunder dven leder till en béttre
relation mellan kunden och varumirket, vilket i sin tur resulterar i att kunden pratar mer
positivt om foretaget och far dkade dterkdpsintentioner, ndrmare bestimt blir mer lojal mot

foretaget (Lacey et al., 2007). I likhet med bade upplevd réttvisa och kundndjdhet har dven



lojaliteten visats uttrycka sig asymmetriskt, mer specifikt antas en Gverbeloning leda till

starkare lojalitetsintentioner &n en underbeloning (Mayser och von Wagenheim, 2012).

Vidare finns det enligt tidigare forskning dven en stark koppling mellan kunders ndjdhet och
lojalitet (Curtis, Abratt och Rhoades, 2011), dir en hogre kundndjdhet leder till en hogre
lojalitet. D& denna koppling existerar samt med anledning av den positiva effekten
favoriserande behandlingar har pa lojalitet, torde hypotesen géllande lojalitetsintentioner ga i
samma riktning som hypotesen for bade upplevd rittvisa och kundndjdhet, vilket resulterar i

foljande hypotes:

H3: En dverbeldning leder till starkare lojalitetsintentioner dn en underbeloning.

Da ovan nimnda hypoteser enbart testar effekterna av favoriserande behandlingar i termer av
over- och underbeloningar, dr avsikten for resterande hypoteser att dven testa effekterna av

dessa beloningar givet att kunder har olika nivaer av input.

Att f4 en 6verbeloning, kan enligt tidigare forskning delas in i tva former; antingen en fortjant
overbeloning eller en ofortjant Overbeloning (Jiang et al., 2013). En 6verbeloning klassificeras
som fortjant om den kan rittfardigas med lojalitet eller att kunden pa annat sétt bidragit med
en storre input. Vidare betecknas en dverbeloning som ofortjint om andra kunder, som inte
fir en Overbeldning, dr lika fOrtjdnta av den. Skillnaden mellan de bada &r séledes i vilken
utstrdckning andra kunder som inte far en dverbeloning &r lika fortjédnta av samma beldning
(Jiang et al., 2013). Givet denna indelning torde en dverbeloning till en person med storre
input 1 termer av lojalitet klassificeras som en fortjédnt dverbeloning och en dverbeldning till
en person med mindre input klassificeras som en ofortjdnt dverbeloning. Forutsatt denna
distinktion mellan dverbeloningar finns det i enlighet med tidigare forskning anledning att tro
att de positiva reaktionerna till f6ljd av en Gverbeloning skiljer sig at mellan de bada
kunderna. Mer specifikt kommer de positiva reaktionerna av en dverbeloning att ddmpas i de
fall den &r ofortjént och erhalls i nidrvaro av andra kunder (Jiang et al., 2013). Enligt Argo et
al. (2005) har ménniskor 1 allménhet ett stort intresse 1 hur de uppfattas av andra och i flertalet
tidigare studier har ndrvaron av andra kunder visat sig ha en stark inverkan pd bade
kundbeteende och attityd (Ramanathan och McGill, 2007; White och Dahl, 2006). Vidare

hiavdar Dahl et al. (2001) att konsumtion som genomfors i nérvaron av andra kunder kan



skapa negativa kédnslor genom att kunden oroar sig for vad andra ska tycka. Mottagandet av
en Overbeloning som inte ar fortjant kan siledes skapa obehag da kunden ar bekymrad dver
att bli negativt beddmd av andra kunder, vilket i sin tur ddmpar kundnéjdheten (Jiang et al.

2013).

Vidare menar Henderson et al. (2011) att negativa kénslor inte enbart vicks hos kunden som
erhaller en ofortjdnt overbeloning utan dven for kunden som inte erhéller den. Ndrmare
bestdimt konstaterar Henderson et al. (2011) att bitterhet och fientlighet kan véckas hos de
kunder som inte erbjuds en dverbeloning. En fortjédnt dverbeloning antas ddremot inte vécka
lika negativa kinslor da kunden som blir Gverbelonad anses vara berdttigad av att fa en
beldning tack vara dennes lojalitet (Jiang et al. 2013). Vidare konstaterar Dréze och Nunes
(2009) att en kund som far en fortjint overbeloning kan kédnna sig overldgsen och av hogre
status, vilket kan leda till hogre kundndjdhet och en forstirkt sjélvbild (Barone och Roy,
2010; Xia och Monroe, 2010). Slutligen kan det dven argumenteras for att en Gverbeldning till
en person med stor input antas representera en skonsam mingd dverbeloning, medan en sddan
beldning till en person med mindre input antas utgdra en mycket storre méngd dverbeldning.
Enligt Brockner och Adsit (1986) kan en sddan skonsam mingd Overbeloning leda till
forstirkt kundndjdhet.

Givet att en distinktion mellan fortjanta och ofortjanta Gverbeloningar kan goras, att en
overbeloning till en person med stor input kan klassificeras som fortjint och omvint for en
person med liten input samt de béda beloningarnas skilda effekt pd upplevd réttvisa,

kundnéjdhet och lojalitetsintentioner blir hypoteserna foljande:

H4a: En 6verbeldning leder till hogre upplevd rdttvisa givet att kunden har stor input jamfért med

om kunden har liten input.

H4b: En dverbeldning leder till hdgre kundndjdhet givet att kunden har stor input jamfért med om

kunden har liten input.

H4c: En dverbeldning leder till starkare lojalitetsintentioner givet att kunden har stor input jamfort

med om kunden har liten input.



I enlighet med tidigare forskning och den asymmetriska ordttvisan torde en underbeléning
vara den beldning som skapar storst upplevd orittvisa hos ménniskor (Adams, 1963; Austin
och Walster, 1974; O’Malley och Becker, 1984). Det kan emellertid finnas anledning att tro
att en underbeloning i likhet med en 6verbeloning kan upplevas olika réttvist for kunder med

olika input.

Att inte bli favoriserad och sdledes att fa en underbeloning kan antas vara bade forvintat och
oforvintat av kunder. Mer specifikt hivdar Gwinner et al. (1998) samt Wirtz och Kimes
(2007) att kunder fOrvdntar sig varierande behandlingar baserat pd deras lojalitet. Lojala
kunder forvéntar sig att f4 en fordelaktig behandling, det vill sdga ndgot som skapar mervérde
eller erkdnnande, vilket icke lojala kunder inte forvintar sig (Gwinner et al., 1998; Wirtz och
Kimes, 2007). Mayser och von Wangenheim (2012) argumenterar pad samma sitt och hdvdar

att det enbart dr kunder med stor input som kan forvénta sig en béttre behandling.

Forvéntningar och ordttvisa har diskuterats av Austin och Walster (1974) som hivdar att en
persons reaktion pad ordttvisa dr beroende av dennes forvéntningar pd orittvisa. Mer specifikt
menar Austin och Walster (1974) att en person som forvéntar sig att en oréttvis hindelse ska
intrdffa, kognitivt Gvar sig infor denna héndelse och didrmed blir instélld pa att den ska ske.
Austin och Walster (1974) foreslar saledes att en oréttvis hindelse som ar forviantad skapar
mindre angest dn en ofdrvédntad siddan. Vidare antas forvintade svérigheter bemotas pé ett
béttre sitt, dven i de fall dd personen dr medveten om att situationen dr ordttvis. Givet detta
antagande bor de negativa reaktionerna till foljd av ordttvisa ddmpas om personen ifrdga har
anledning att forvinta sig ordttvisa. Da en lojal kund forvintar sig att bli dverbelonad
(Gwinner et al., 1998; Wirtz och Kimes, 2007) torde en underbeloning for denne kund vara
synnerligen oforvdntad. Den oforvéntade underbeloningen formodas dirmed skapa negativa
kénslor 1 termer av oréttvisa. D& en icke lojal kund inte forvéntar sig att bli fordelaktigt
behandlad (Gwinner et al., 1998; Wirtz och Kimes, 2007) torde denne vara battre forberedd
pa att bli underbelonad &n vad en kund med stor input dr. En underbeloning till en kund med
liten input forvédntas ddrmed inte skapa lika negativa kdnslor som for en kund med stor input.

Utifrén detta blir hypoteserna foljande:



H5a: En underbeldning leder till ldgre upplevd réttvisa givet att kunden har stor input jémfort

med om kunden har liten input.

H5b: En underbeldning leder till Idgre kundndjdhet givet att kunden har stor input jamfért med

om kunden har liten input.

H5c: En underbeloning leder till svagare lojalitetsintentioner givet att kunden har stor input

jdmfért med om kunden har liten input.

2.7 Sammanfattning av hypoteser

I tabell 1 sammanfattas studiens hypoteser.

Tabell 1: Sammanfattning av studiens hypoteser

H2: En 6verbeloning leder till hogre kundndjdhet an en underbeloning.

H4a: En Overbeldning leder till hogre upplevd rattvisa givet att kunden har stor input jamfort
med om kunden har liten input.

H4c: En 6verbeloning leder till starkare lojalitetsintentioner givet att kunden har stor input
jamfort med om kunden har liten input.

H5b: En underbeldning leder till ldgre kundndjdhet givet att kunden har stor input jamfort
med om kunden har liten input.
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I detta avsnitt redogors for vilken metod som har anvdnts for datainsamling och studiens
tillforlitlighet, variabler, analysverktyg samt manipulationskontroll presenteras.

Da studien har for avsikt att undersdka och forklara kausala samband mellan tva oberoende
faktorer, kunders input och erhéllen beloning, och dess effekt pé rittvisa, kundndjdhet och
lojalitetsintentioner, har en deduktiv ansats valts. Vidare &r avsikten med studien att hélla en
hog grad av objektivitet, vilket tillsammans med forklarandet av samband &r tva viktiga
egenskaper som den deduktiva ansatsen framhéver (Saunder, Lewis och Thornhill, 2009). Pa
basis av befintliga teorier och tidigare forskning har hypoteser formulerats, vilka i
efterfoljande kapitel testas for empiriskt stod. Den deduktiva ansatsen hidvdas ofta vara den
dominerande inom vetenskaplig forskning (Saunder et al., 2009) och den beskrivs tillika
enligt Bryman och Bell (2011) som det mest allmdnna synsdttet pa relationen mellan

forskning och teori.

Vidare anger Bryman och Bell (2011) den kvantitativa undersokningsmetoden som den mest
forekommande metoden vid en deduktiv ansats, vilket 4ven ar vald metod i denna studie. Den
kvantitativa undersokningsmetoden har till sin fordel att kunna mojliggora generalisering
inom det studerade urvalet samtidigt som sannolikheten for att kunna dra trovérdiga slutsatser
ar hogre (Bryman och Bell, 2011). Motsatsen, kvalitativ undersdkningsmetod, medfor ménga
génger en hogre grad av subjektivitet samt ett mindre urval, vilket inte bedoms passande for
denna studie da ett storre urval krivs for att fa fram signifikant data. Ddrmed beddms den
kvantitativa metoden som mest fordelaktig for att kunna forklara de samband som &mnas

undersokas.

Undersokningen omfattades av en mindre forstudie foljt av en Overgripande huvudstudie.
Forstudien genomfordes for att stdrka huvudstudiens tillforlitlighet samt pd grund av
avsaknaden av teori och tidigare forskning i situationer didr kunder har olika input.
Datainsamlingen for bade forstudien och huvudstudien genomférdes med hjdlp av det
onlinebaserade enkétverktyget Qualtrics. For att vara konsekvent och for att for- och
huvudstudiens respondenter inte skulle uppleva situationen pd skilda sitt genomfordes

undersdkningarna i samma utformning.



Forstudien bestod av en kort enkdt medan huvudstudien omfattades av ett enkétbaserat
experiment. Genom anvindandet av experiment dr det enkelt att eliminera yttre faktorer, som
kan ha en ej onskvérd inverkan pé de beroende variablerna. Genom att enbart fokusera pé ett
fatal variabler och ddrmed utesluta annars stérande moment, kan man enkelt koncentrera
undersokningen pa det som dmnas undersokas. En experimentbaserad undersokning &r dven
ett tillvdgagangssitt som ger precision i de métningar som gors och vars analys &r timligen
okomplicerad. Vidare dr det i experiment dven mojligt att pd ett enkelt sdtt manipulera
variabler for att skapa olika scenarier. Det dr viktigt att manipulationen som gors inte framstar
som orealistisk d& det kan medfora att en tveksam grad av verklighetsskildring uppkommer.
Dartill krdvs det goda forkunskaper for att kunna utforma experiment som testar de hypoteser
som formulerats och det kan dven vara svért att testa flera variabler samtidigt. Problematiken
med flertalet variabler ligger i svarigheten att urskilja vilken eller vilka variabler som faktiskt
har inverkan pd de beroende variablerna. Séderlund (2010). Det ar darfor av stor vikt att
anvinda rétt analysverktyg och statistiska metoder for att kunna urskilja de studerade
variablernas paverkan. D4 studien bygger pa tidigare teori och har for avsikt att forklara
kausala samband mellan variabler anses experiment som den mest passande metoden att

anvinda trots ovan ndmnda utmaningar.

Tidigare forskning har som ovan nidmnts forbisett situationer ddr kunder har bidragit med
olika input. Till foljd av denna avsaknad av teori dr det svart att definiera vad som betraktas
som en rattvis beloning ndr kunder inte har samma input. Forstudien var ddrmed dmnad att
undersdka och identifiera vid vilken nivd kunder uppfattar forhdllandet mellan input och
output som lika i en situation nédr en kund har stor input och en annan liten. Genom att 1
huvudstudien sedan anvénda en hogre nivé dn den nér forhéllandet ansdgs som lika, kunde en
situation ddr en kund blev Overbelonad och en annan kund underbelonad utformas. Mer
specifikt representerar en beloning som dverstiger den réttvisa nivan en dverbeloning och en
situation da denna beldning inte erhalls, en underbeloning. For att forstudien skulle utgdra en
god grund for huvudstudien var deltagarna i bada studierna likartade, hogskolestuderande
mén och kvinnor i dldrarna 20-35 &r. For att sdkerstdlla att samma respondenter inte ingick 1
bdde forstudien och huvudstudien distribuerades forstudien till ett selektivt urval om 30
personer via sociala medier. For att skapa en trovdrdig och naturlig situation dér man enkelt

kan urskilja tvd kunders input utspelade sig forstudiens scenario pd ett gym. I enkéten till



forstudien fick respondenterna ldsa igenom en kort introduktion vilken beskrev att gymmet
ville beldna sina lojala medlemmar, nidrmare bestdmt de som varit medlemmar i ett ar eller
mer. Respondenterna fick sedan ange vilket virde beloningen, i form av fri personlig tréning,
skulle motsvara for att den skulle uppfattas som rittvis av béde existerande och nya
medlemmar. Mer specifikt d& forhéllandet mellan de bada kundernas input och output &r lika.
Genom att hélla input, i termer av lojalitet, konstant for alla respondenter kunde skillnaderna 1
beloning enkelt métas. Vidare gavs respondenterna inga forslagsalternativ utan uppmanades
att ange beloppet i form av absoluta tal for att inte ge ndgon végledning eller indikation pa

vad som kan anses som rattvist.

Beloppen som angavs av respondenterna skiljde sig &t och resulterade i ett spann fran 500 kr
upp till 3 500 kr. For att f4 ut den mest representativa nivan berdknades en median istéllet for
ett medelvirde. Resultatet av medianen var 1 000 kr, vilket motsvarar tvd timmar av personlig
trining a normalpris 500 kr styck. For att skapa en tydlig dver- och underbeloning sattes

beloppet i huvudstudien till 5 000 kr vilket kan antas dverstiga nivan av réttvisa.

Fér utformning av hela forstudiens enkdt se bilaga 1.

I huvudstudien anvéndes ett textbaserat rollspelsscenario med fyra olika manipulationer.
Varje deltagare fick g in i rollen som en kund som interagerar med en séljare, i det hér fallet
en receptionist. Sddana scenarier dr vanligt forekommande i forskning om réttvisa (Huppertz,
Arenson och Evans, 1978; Konow, 2003) och i forskning gillande service i allminhet (Bitner,

1990; Karande, Magnini och Tam, 2007).

For att skapa en trovérdig och naturlig situation dar man enkelt kan urskilja tva kunders input,
utspelade sig experimentet likt forstudien pd ett gym dér en kund varit medlem 1 ett &r medan
den andra kunden inte var medlem pd gymmet. Medlemmen representerade séledes en kund
som tillfort stor input, i termer av lojalitet, jamfort med kunden som inte var medlem. Sjilva
experimentet bestod av tva olika scenarier som upplevdes fran bade medlemmens och icke
medlemmens perspektiv. Totalt bestod ddrmed undersékningen av fyra behandlingar.

Samtliga respondenter blev tilldelade slumpmissig behandling. Genom att varje deltagare



allokeras en slumpmadssig behandling 4r chansen att hamna i nagon av grupperna i
experimentet lika stor. En slumpmassig tilldelning av behandling anvénds i forsta hand for att
kompensera for deltagarnas eventuella olikheter. Utan olikheter mellan deltagarna hade en

slumpmaissig tilldelning inte behdvts (Rubin, 1974).

For att mita effekterna av en dver- och underbeloning fick antingen medlemmen eller icke
medlemmen erhdlla den beldning som formulerats med hjélp av forstudien. Att erhélla
beldningen representerade sdledes att bli Gverbelonad och pa motsatt sétt representerade en
icke erhdllen beloning att kunden blev underbelonad. Beloningen utgjordes av 10 timmar fri
personlig trining till ett virde av 5 000 kr. I det forsta scenariot tilldelades den icke
existerande medlemmen beloningen for att denne skulle teckna medlemskap. I det andra
scenariot tilldelades den existerande medlemmen beldningen for att denne varit kund i ett &r.
Béda kunder var nirvarande i samma servicesituation och var saledes medvetna om den andre
personens utfall. Mer specifikt var den kund som inte blev belonad medveten om att den
andra kunden fétt beloningen och kunden som blev belénad var medveten om att den andra
kunden inte fétt beloningen. Séledes var beloningen och huruvida kunden var medlem eller ej
de tvad oberoende variablerna och det som manipulerades, alla dvriga faktorer holls konstant.
Efter att respondenterna fick ta del av det textbaserade rollspelsscenariot ombads de svara pa
fragor géllande upplevd rittvisa, kundndjdhet och lojalitetsintentioner. Alla respondenter fick

svara pa samma frgor for att enkelt kunna mita effekterna av manipulationerna.

Sammanfattning av de fyra behandlingarna:
1: Medlem som fér beloning

2: Medlem som inte far beloning

3: Icke medlem som far beloning

4: Icke medlem som inte fir beloning

Enkiten distribuerades via mail till 970 personer, varav totalt 327 respondenter paborjade
enkéten. Av dessa fullfoljde 285 respondenter hela enkéten, vilket motsvarar 42 avhopp. Efter
att dven ha exkluderat de som besvarade manipulationsfrdgorna felaktigt blev antalet
deltagare 1 studien 263, varav 120 mdn och 143 kvinnor. Vidare var alla respondenter
hogskolestudenter med en medelalder pa 24 ar. Enligt S6derlund (2010) &r anvdndandet av

hogskolestudenter vanligt forekommande i nutida vetenskaplig forskning. Vidare beskriver



James och Sonner (2001) dven hogskolestudenter som mer mana om att géra bra ifrén sig som
deltagare samtidigt som de anses vara en homogen grupp. En homogen grupp ar fordelaktigt

vid tilldmpandet av experiment d& det underlittar test av teori (Lynch, 1982).

I experimentet anvéndes tva manipulationskontrollfragor for att sékerstélla att respondenterna
uppfattat scenariot pa avsett sitt. Manipulationskontroller kan anvindas bade fore och i ett
experiment. I denna studie valdes det senare alternativet. En kontroll i experimentet valdes da
det inte finns ndgon garanti att resultaten fran en kontroll fore ett experiment sedan giller 1
sjdlva experimentet (Soderlund, 2010). Vidare var manipulationskontrollfrigorna inkluderade
efter behandlingen och efter de frigor som métte effekten av de beroende variablerna. Genom
att placera kontrollen pa ett sddant sdtt minimeras risken att respondenten forstir vad det &r
som undersoks, vilket i sin tur kan paverka resultaten (Fromkin och Streufert, 1976). De
frdgor som stélldes for att kontrollera manipulationen var (1) I den hdr situationen var jag en
redan existerande medlem och (2) I den hdr situationen fick jag ett bdttre erbjudande dn den
andra personen. De respondenter som besvarade nigon av fragorna fel och saledes
missuppfattade scenariot exkluderades ur studien. Som ett resultat av detta blev antalet

deltagare per grupp foljande:

1: Medlem som far beloning (n=57)
2: Medlem som inte far beloning (n=75)
3: Icke medlem som fér beloning (n=62)

4: Icke medlem som inte far beloning (n=69)

Skillnaden i antalet deltagare per grupp beror inte enbart pd att enskilda behandlingar
uppfattades som mer eller mindre tydliga av respondenterna utan dven pa en missfordelning 1

antal avhopp mellan de olika behandlingarna.

I undersdkningen fanns det tva oberoende variabler. Dessa var huruvida respondenten fick
agera medlem eller inte medlem samt om denne fick ta del av beloningen eller inte. Dessa tva

variabler bendmns i studien som medlemsgrupp respektive beloningsgrupp.



Studien har valt att fokusera pa tre beroende variabler; upplevd rittvisa, kundndjdhet och
lojalitetsintentioner, vilka har anvénts i tidigare forskning om favoriserande behandlingar av
kunder (Séderlund och Colliander, 2013; Morrisson och Huppertz, 2010; Jiang et al., 2013).

For samtliga fragor anvindes en sjugradig Likertskala med motsatta stdllningstaganden.

Upplevd rattvisa

Den forsta variabeln som studerades efter att respondenten fétt ta del av behandlingen var
upplevd réttvisa. Frigorna som stilldes var som foljer; (1) Rdttvisa verkar vara viktigt for
gymmet, (2) Gymmet levererar goda utfall for alla kunder, oavsett vilka de dr, (3) Gymmet
behandlar medlemmar och icke medlemmar pa ett balanserat sdtt och (4) Gymmet forsoker
moéta alla kunders behov pd ett rdttvist sdtt. Den sjugradiga skalan som anvéndes var; 1:
Stimmer inte alls och 7: Stimmer helt. De fragor som anvédndes for att méta den upplevda
riattvisan har anvénts i tidigare forskning géllande distributiv réttvisa (Soderlund och
Gabrielson, 2010; Séderlund och Colliander, 2013) och ansigs ddrmed kunna mita upplevd
rittvisa pa ett tillforlitligt satt. For att kunna skapa ett index av dessa fyra frdgor berdknades

Cronbach’s alpha vilket gav ett véirde pé 0,89.

Kundnojdhet

Den andra beroende variabeln som mittes var kundndjdhet. For att mita kundndjdhet
anvindes tre fragor som tidigare anvints i flertalet nationella kundndjdhetsmétningar (Fornell,
1992; Johnson et al., 2001). De tre frdgorna maéttes pa en sjugradig skala och var f6ljande; (1)
Hur nojd eller missnojd dr du med gymmet? (1: Valdigt missnodjd/7: Vildigt nojd), (2) I vilken
utstrdckning uppfyller gymmet dina forvintningar? (1: Inte alls/7: Helt och héllet) och (3)
Forestdll dig ett gym som dr perfekt i varje aspekt. Hur ndra eller langt ifrdn detta ideal
anser du att gymmet d@r? (1: Vildigt langt ifran/7: Gar inte att komma nirmare). For att kunna

skapa ett index av dessa fyra fragor berdknades Cronbach’s alpha vilket gav ett virde pé 0,88.

Lojalitetsintentioner

Den tredje och sista beroende variabeln som mittes var lojalitetsintentioner. Aven denna
variabel mittes pa en sjugradig skala och de tvd frigor som stélldes var; (1) I framtiden skulle
min lojalitet gentemot detta gym vara hog och (2) I framtiden skulle jag foredra att vara

medlem pa detta gym. De tva frigor som anvidndes for att mita lojalitetsintentioner har



tillampats 1 tidigare forskning (Fuchs, Prandelli och Schreier, 2010) och ansigs dédrmed kunna
mita lojalitetsintentioner pd ett trovdrdigt sitt. Den sjugradiga skalan som anvindes var; 1:
Stimmer inte alls och 7: Stdmmer helt. For att kunna skapa ett index av dessa tvd fragor

gjordes ett korrelationstest vilket gav ett virde pé 0,82.

For utformning av hela huvudstudiens enkdt se bilaga 2.

Validitet anger i vilken utstrackning undersdkningen maéter det som den dmnar maéta. |
experimentsammanhang dr det vanligt med tvd typer av validitet; intern och extern (Bryman

och Bell, 2011).

Intern validitet

Den interna validiteten visar om det finns kausala samband mellan beroende och oberoende
variabler, vilket innebdr att en fordndring av den oberoende variabeln ger utslag pd den
beroende variabeln (Fromkin och Streufert, 1976). For att kunna méta effekten av en
fordndring av de oberoende variablerna fick alla respondenter som tidigare ndmnts svara pa
samma fragor. Den enda sidrskiljningen mellan behandlingarna var manipulationen av de
oberoende variablerna. Vidare var experimentet mojligt att svara pa under en vecka, vilket
minskade risken for externa fordndringar da tidsramen var sndv. Daértill angavs inget
varumarke for gymmet som anvéndes i experimentet, da risken for subjektiva och forutfattade
meningar om gymmet ville minimeras. Ett potentiellt hot mot den interna validiteten ar att
respondenterna dr olika frén borjan, det vill sdga innan de tog del av experimentet. Genom
anvindandet av slumpmissig allokering av behandlingar kunde detta hot om urvalseffekter
minimeras (Soderlund, 2010). En annan faktor som kan paverka den interna validiteten &r
respondenters avhopp, vilket kan medfora en ej onskvird inverkan pa resultaten (Soderlund,
2010). I studien forekom en ojimn fordelning av avhopp mellan de olika behandlingarna,
vilket resulterade i ett ojamnt antal respondenter per grupp. Dessa skillnader togs hénsyn till 1

de statistiska testerna. Sammanfattningsvis kan den interna validiteten anses som hog.



Extern validitet

Den externa validiteten anger om resultatet fran studien dr generaliserbart och sdledes om det
kan appliceras pa liknande behandlingar, for andra deltagare eller for andra métningar av de
beroende variablerna (Campbell, 1969). Da enbart respondenter frdn Sverige deltog i
experimentet kan den externa validiteten géllande liknande undersdkningar utomlands ej
faststdllas. Vidare begridnsades urvalet till hogskolestudenter, vilka bdr betraktas som en
homogen grupp. I termer av generaliserbarhet kan en heterogen grupp ses som mer
fordelaktigt 4n en homogen sadan. Dé syftet med studien frdmst &r att undersoka huruvida
kausala samband existerar mellan oberoende och beroende variabler, vigde fordelarna med en
homogen grupp ur statistisk synpunkt tyngre, &n den storre generaliserbarheten hos en
heterogen grupp. Sammanfattningsvis kunde den externa validiteten vara hogre, men da
studien med avsikt beslutats fokusera pd en enskild regional marknad samt att anvédnda ett

homogent urval, bedoms detta inte vara ett hinder.

En hog reliabilitet visar att det finns en stark tillforlitlighet i de métningar som har gjorts.
Reliabiliteten talar om 1 vilken utstrickning testet skulle ge samma svar i upprepade
métningar och oberoende av vem som utfor det (Malhotra, 2010). Reliabiliteten i1 studien
sakerstdlldes genom att stdlla samvarierade frdgor for de tre beroende variablerna. Om
respondenten svarar liknande pa de samvarierade fragorna tyder detta pd hog reliabilitet
(Malhotra, 2010). Det mest dterkommande séttet att testa detta pa ar att géra ett Cronbach’s
alpha-test, dér ett varde over 0,6 indikerar bra samvariation (Soderlund, 2010). Begridnsningen
med ett Cronbach’s alpha-test dr att det krévs tre eller fler fragor for att kunna genomforas. I
de fall da endast tva fragor anvinds, genomfors istéllet ett korrelationstest och i likhet med
Cronbach’s alpha indikerar ett virde over 0,6 pd bra samvariation. D& alla frdgor som
anvindes i1 studien hade ett hogre virde dn 0,6 i bdde Cronbach’s alpha-testerna och i
korrelationstestet anses reliabiliteten vara hog. For att stirka studiens reliabilitet bor det 1
varje urvalsgrupp ingé 30-40 respondenter (Esaiasson et al., 2012). I undersokningen deltog
263 respondenter, varav det som minst ingick 57 respondenter i samma grupp. Slutsatserna
som dras av experimentet kan ddrmed ses som trovérdiga d& antalet personer i varje grupp ér
fler d4n det rekommenderade antalet. Sammanfattningsvis kan reliabiliteten i studien anses

hog.



3.7 Analysverktyg

Som analysverktyg har statistikprogrammet SPSS anvénts. D4 experimentet som utfordes
bestod av en design av typen 2x2, anvindes ett tvavigs ANOV A-test for att testa hypotes 1, 2
och 3, vilka undersdker om en 6verbeloning leder till hdgre upplevd réttvisa, kundnéjdhet och
lojalitetsintentioner dn en underbeldning. En design av typen 2x2 utgdrs mer specifikt av tva
faktorer som kan anta tvd nivder vardera. Den fOrsta faktorn i experimentet var
beloningsgrupp vilken kunde anta nivan 6verbeloning eller underbeloning. Den andra faktorn
var medlemsgrupp som 1 sin tur kunde anta nivin medlem eller icke medlem. En tvivigs
ANOVA mojliggor test av flera faktorer samtidigt och forklarar mer om de studerade
variablerna &n om man studerar dem var for sig. Enligt Edgington (1974) 4r en tvavigs
ANOVA en vanligt forekommande analysmetod for experiment med méinniskor och den
anses dven lamplig for test av hypoteser (Hassmén och Koivula, 1996). For att genomfora en

tvavigs ANOVA behover ett antal antagande uppfyllas. Dessa presenteras i tabell 2.

Tabell 2: Antagande for en tvavags ANOVA

Den beroende variabeln ska matasi En sjugradig skala anvandes for att mata
intervall- eller kvotskala. rattvisa, kundnojdhet och lojalitetsintentioner.

De oberoende variablerna vara kategoriskt ~ Bade beldningsgrupp och medlemsgrupp var
indelade i tva eller fler oberoende grupper.  kategoriskt indelade i tvd oberoende grupper.

Observationerna ska vara oberoende av Det fanns inget forhallande mellan

varandra. observationerna inom eller mellan de olika
grupperna.

Den beroende variabeln bor vara Urvalsstorleken var storre an 30 for varje

normalfordelad. grupp, vilket medfor att normalfoérdelning
antas.

Det ska finnas homogenitet for variationen  Levenes test visade att homogenitet av
for varje kombination av de tva oberoende  variation antas.
variablerna.

For att testa resterande sex hypoteser genomfordes en envigs ANOVA for att jamfora
effekterna av en Over- och underbeléning mellan en kund med stor input och en med liten
input. En envidgs ANOVA testar om det finns signifikanta skillnader i medelvirde mellan

olika grupper. Da de olika grupperna som jamfordes inte inneholl lika manga deltagare
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genomfordes Scheffes test da det tar hinsyn till grupper med olika stort deltagarantal. I
studien har en signifikansnivd pé fem procent valts, d& det enligt Bryman och Bell (2011) &r

den allmint godtagna nivén att anvinda vid statistiska undersokningar.

I foljande avsnitt presenteras resultat fran studien och svar pa om hypoteserna har empiriskt
stod eller ej.

For att testa de hypoteser som formulerats i1 teoriavsnittet anvdnds tva olika statistiska

analystest. En tvavigs ANOVA anvinds for att testa hypotes 1, 2 och 3 och en envigs

ANOVA f{0r att testa resterande hypoteser. Utover dessa tva test kommer interaktionseffekten

1 tvavdgs ANOVAn att testas och en redogorelse av effektstorlek for bade huvudeffekter och

interaktionseffekt att presenteras. De tva sistnimnda utgor inte underlag for test av hypoteser

men anses kunna ge en mer detaljerad bild och bidra till en djupare forstielse av resultaten.

For att underséka om en &verbeloning leder till hogre upplevd réttvisa, kundnéjdhet och
lojalitetsintentioner &n en underbeldning, testades signifikansen for huvudeffekten av faktorn
beloningsgrupp med en tvividgs ANOVA. Huvudeffekten for en faktor i en tvavigs ANOVA
representerar den specifika faktorns pdverkan pa de beroende variablerna (Soderlund, 2010).
En signifikant huvudeffekt innebdr ddrmed att det finns en signifikant skillnad mellan
medelvérdena for nivéerna i den faktor som testas, i detta fall en signifikant skillnad mellan

nivderna over- och underbeloning.

Enligt hypotes 1 kommer en Overbeloning att leda till hogre upplevd réttvisa &n en
underbeloning. Som ses i tabell 4 finns det ingen signifikant huvudeffekt for beloningsgrupp
géllande upplevd rdttvisa. Darmed finns det inga signifikanta skillnader i upplevd réttvisa

mellan en Gverbeloning och en underbeldning och saledes finns inget empiriskt stod for H1.

Enligt hypotes 2 leder en dverbeloning till hogre kundndjdhet &n en underbeldning. I tabell 4
kan utldsas att det finns en signifikant huvudeffekt for beloningsgrupp (p < 0,01) avseende
kundndjdhet. Vidare visar tabell 3 att en dverbeloning leder till hogre kundndjdhet dn en

underbeldning. Empiriskt stod finns for H2.



Enligt hypotes 3 kommer en dverbeloning dven att leda till starkare lojalitetsintentioner 4n en
underbeldning. Resultatet 1 tabell 4 visar att det finns en signifikant huvudeffekt for
beloningsgrupp (p < 0,05) gillande lojalitetsintentioner. Vidare visar tabell 3 att en
overbeloning leder till starkare lojalitetsintentioner &n en underbeloning, siledes finns

empiriskt stod for H3.

Tabell 3: Tvavags ANOVA: Deskriptiv statistik

Overbeloning 3,58 1,42 119
Underbeldning 3,35 1,37 144
Overbeloning 4,49 1,14 119
Underbeldning 3,82 1,18 144
Overbeloning 4,14 1,58 119
Underbeldning 3,78 1,62 144

Tabell 4: Tvavags ANOVA: Huvud- och interaktionseffekt

Medlemsgrupp 0,00 Ejsign. 0,00
Beloningsgrupp 1,99 Ej sign. 0,01
Interaktionseffekt 15,89 <0,01 0,06
Medlemsgrupp 0,04 Ejsign. 0,00
Beloningsgrupp 22,05 <0,01 0,08
Interaktionseffekt 8,80 <0,01 0,03
Medlemsgrupp 0,69 Ejsign. 0,00
Beloningsgrupp 4,03 <0,05 0,02
Interaktionseffekt 65,23 <0,01 0,20

4.2 Over- och underbeldning givet olika input

Som angetts i teorin finns det anledning att tro att nivan av upplevd réttvisa, kundndjdhet och
lojalitetsintentioner paverkas av storleken pd kundens input. Vidare antyder diagram 1, 2 och
3 att ett sddant forhallande kan existera dd linjerna inte &r parallella med varandra (Ross och

Creyer, 1993). For att testa om detta forhdllande existerar och ddrmed om det finns en
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signifikant skillnad i medelvirde givet olika nivaer av input, genomfors en envigs ANOVA. I

de fall d& envigs ANOVAn visar signifikanta skillnader mellan grupper genomfors Scheffes

post hoc-test for att testa signifikansen av skillnader mellan medelvédrdena hos de specifika

grupperna.
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Enligt hypotes 4a leder en 6verbeloning till hogre upplevd réttvisa givet att kunden har stor

input jaimfort med om kunden har liten input. Envigs ANOVAn visade att medelvirdena for

upplevd réttvisa inte var lika mellan grupperna (F = 6,01, p < 0,01). Vidare visade resultatet

fran post hoc-testet, vilket kan utldsas i tabell 5, att en 6verbeloning leder till signifikant hogre

upplevd réttvisa (p < 0,01) hos en kund med stor input &n hos en kund med liten input.

Dérmed finns empiriskt stod for H4a. Avseende underbeloning anger hypotes Sa att en sadan

beloning leder till lagre upplevd réttvisa givet att kunden har stor input jimfort med om



kunden har liten input. Som ovan ndmnts visade envdgs ANOVAn att medelvirdena for
upplevd réttvisa inte var lika mellan grupperna och som ses i tabell 5 leder en underbeléning
till signifikant ldgre upplevd réttvisa (p < 0,01) hos en kund med stor input &n hos en kund

med liten input. Dédrmed finns empiriskt stod for H5a.

Enligt hypotes 4b kommer en dverbeldning att leda till hdgre kundnéjdhet givet att kunden
har stor input jdmfort med om kunden har liten input. Envigs ANOVAn indikerade att alla
medelvérdena for kundnéjdhet inte var lika mellan grupperna (F = 10,39, p < 0,01). Resultatet
frdn post hoc-testet, vilket kan ses i tabell 5, visar emellertid att skillnaden i medelvirde
mellan en kund med stor input och en med liten input inte dr signifikant. Det finns ddrmed
inget empiriskt stod for hypotes 4b. Vidare anger hypotes 5b att en underbeloning leder till
lagre kundndjdhet givet att kunden har stor input jimfort med om kunden har liten input. Som
ses 1 tabell 5 leder en underbeloning till signifikant ldgre kundndjdhet (p < 0,05) hos en kund

med stor input dn hos en kund med liten input. Ddrmed finns empiriskt stod for H5b.

Gillande lojalitetsintentioner anger hypotes 4c att en Overbeloning leder till starkare
lojalitetsintentioner givet att kunden har stor input jimfort med om kunden har liten input.
Resultatet frdn envdgs ANOVAn visar att det finns signifikanta skillnader i medelvérde
mellan grupperna (F = 24,00, p < 0,01). Resultatet frdn post hoc-testet, vilket kan ses i tabell
5, visar att en 6verbeloning leder till signifikant hogre ndjdhet (p < 0,01) hos en kund med
stor input dn hos en kund med liten input, siledes finns empiriskt stod for H4c. I fraga om
underbeloning kommer en sddan beloning enligt hypotes Sc att leda till svagare
lojalitetsintentioner givet att en kund har stor input jamfoért med om en kund har liten input.
Som ovan ndmnts visade envigs ANOVAn att medelvérdena for lojalitetsintentioner inte var
lika mellan grupperna och som ses i tabell 5 leder en underbeldning till signifikant svagare
lojalitetsintentioner (p < 0,01) hos en kund med stor input &n hos en kund med liten input.

Dérmed finns empiriskt stod for hypotes Sc.



Tabell 5: Envags ANOVA: Scheffes Post hoc-test

Overbeléning Underbeloning

Medlem 3,93 3,03
<0,01 <0,01

Inte medlem 3,26 3,70

Medlem 4,70 3,60
Ej sign. <0,05

Inte medlem 4,30 4,05

Medlem 481 3,02
<0,01 <0,01

Inte medlem 3,53 4,60

4 3 Interaktionseffekter och effektstorlek

Da hypoteserna 4a-5c dr formulerade pé ett sadant sitt att effekten pé en beroende variabel
skiftar 1 styrka for olika nivder av input, finns antydan om att det existerar en
interaktionseffekt mellan faktorerna medlemsgrupp och beloningsgrupp. Mer specifikt
signalerar bade hypoteserna och de icke parallella linjerna i diagram 1, 2 och 3 att effekten av
en faktor pd de beroende variablerna ar olika stark for olika nivier av den andra faktorn. For
att statistiskt testa om sé &r fallet undersoks som tidigare ndmnts om det finns en signifikant
interaktionseffekt mellan de bada faktorerna. En signifikant interaktionseffekt i forevarande
experiment skulle ddrmed innebdra att effekten pd upplevd rittvisa, kundndjdhet och
lojalitetsintentioner &r beroende av bade nivdn hos faktorn beloningsgrupp samt
medlemsgrupp. Foérutom test av signifikant interaktionseffekt presenteras dven effektstorleken
av huvudeffekten for de bada faktorerna samt eventuell interaktionseffekt. Effektstorleken
(nzpart,-al) visar hur stor del av variansen respektive effekt och dess associerade felmarginal
forklarar (Cohen, 1973). Som redogjorts for tidigare anvinds inte denna information for att
testa hypoteser utan for att f4 en tydligare bild och djupare forstielse for hur de bdda
faktorerna paverkar och interagerar, vilket frimjar en mer djupgdende analys och tolkning av

resultaten.

Gillande upplevd réttvisa kan det i tabell 4 ses att det finns en signifikant interaktionseffekt (p
< 0,01) vilket innebér att nivdn av upplevd rittvisa dr beroende av bade vilken beloning som

erhalls samt hur stor input kunden har. Vidare ar effektstorleken storst for interaktionseffekten
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(nzpama; = 0,06) jamfort med huvudeffekten for bdde medlemsgrupp (nzpartl-al = 0,00) och
beloningsgrupp (nzpam-al = 0,01). Darmed ar det interaktionseffekten som forklarar storst del
av variansen i forhdllande till de tva huvudeffekterna. I tabell 4 kan det dven ses att det finns
en signifikant interaktionseffekt (p < 0,01) géllande kundndjdhet, vilket innebér att nivan av
kundnéjdhet dr beroende av bade vilken beloning som ges samt hur stor input kunden har.
Vidare kan i tabell 4 utldsas att huvudeffekten for faktorn beloningsgrupp har en storre
effektstorlek (nz partial = 0,08) dn bdde interaktionseffekten (n2 partial = 0,03) och huvudeftekten
for medlemsgrupp (nzp,,m-a; =0,00). Diarmed &r det vilken typ av beloning som forklarar storst
del av variansen i forhallande till de tva andra effekterna. Slutligen kan det i tabell 4 dven ses
att det finns en signifikant interaktionseffekt mellan de bada faktorerna, medlemsgrupp och
beldningsgrupp, géllande lojalitetsintentioner. Detta medfor i likhet med de andra variablerna
att effekten pd lojalitetsintentioner dr beroende av bade vilken input kunden har samt vilken
beloning som ges. Vidare kan i tabell 4 utldsas att interaktionseffekten (nzpam-al =0,20) dr den
effekt som i sirklass forklarar storst del av variansen i forhallande till beléningsgrupp (1° partial

=0,02) och medlemsgrupp (nzpam-a; =0,00).

4.4 Sammanfattning av resultat

I tabell 6 sammanfattas studiens hypoteser och huruvida de har empiriskt stod eller ej.

Tabell 6: Sammanfattning av resultat fran test av hypoteser

En dverbeldning lederinte till hogre upplevd rattvisa an en
underbeloning.

H1 NEJ

En 6verbeloning leder till starkare lojalitetsintentioner an en

= A underbeloning.

En dverbeloning lederinte till hogre kundnojdhet givet att kunden

H4b NEJ har stor input jamfért med om kunden har liten input.

En underbeloning leder till lagre upplevd rattvisa givet att kunden har

H A . o o
> ) stor input jdmfort med om kunden har liten input.

En underbeloning leder till svagare lojalitetsintentioner givet att
kunden har stor input jamfért med om kunden har liten input.

H5¢ JA
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I detta avsnitt diskuteras vilka slutsatser som kan dras av studiens resultat. Vidare
presenteras {ven teoretiskt bidrag, praktiska implikationer, forslag pd framtida forskning och
slutord.

I enlighet med tidigare forskning har det funnits anledning att tro att upplevd rittvisa,
kundndjdhet samt lojalitetsintentioner agerar asymmetriskt, ndrmare bestdmt att en
overbeloning leder till hogre upplevd rittvisa, kundndjdhet och lojalitetsintentioner &n en
underbeloning (Adams, 1963; Austin och Walster, 1974; O’Malley och Becker, 1984).
Gillande upplevd rittvisa och lojalitetsintentioner motstrider resultaten fran studien denna
teori dad en Overbeloning inte upplevdes som mer rittvis eller skapade starkare
lojalitetsintentioner &n en underbeloning. Da studiens resultat visade att det fanns en
signifikant interaktionseffekt mellan nivan av input samt erhéllen beloning finns det en
forklaring till avvikelsen frén tidigare teori. Den signifikanta interaktionseffekten innebar att
nivan av upplevd réttvisa och lojalitetsintentioner inte bara ér villkorad i vilken beléning som
erhalls utan dven i nivdn av input som kunden bidragit med, vilket tidigare forskning forbisett.
Mer specifikt dr de bada variablerna beroende av bade huruvida en kund far en Gver- eller
underbeldning samt om denne bidragit med stor eller liten input. En generalisering av
effekterna i enbart 6ver- och underbeloningar som tidigare gjorts dr sdledes inte tillrackligt.
Resultaten fran studien visade dven att effektstorleken for interaktionen &r storre &n for de
enskilda faktorerna separat, vilket innebér att beléning och input i kombination med varandra
har storre paverkan pa kunders reaktioner dn vad de har separat. Vidare tar interaktionen sig
uttryck pé ett sddant sitt att en kund med stor input upplever hdgre réttvisa och fér starkare
lojalitetsintentioner till foljd av en &verbeldning &n vad en kund med liten input far. Pa
motsatt vis upplever en kund med stor input ldgre réttvisa och fir svagare lojalitetsintentioner
till f6ljd av en underbeldning 4n vad en kund med liten input far. Det upplevs sdledes som
mest réttvist frdn badda kunders perspektiv niar en kund med stor input blir Gverbelonad. Pa
motsatt vis upplevs storst oréttvisa hos bada kunderna ndr en kund med liten input blir
overbelonad. Dessa resultat kan forklaras med hjidlp av teorin om fOrvintningar, vilken
fastslar att en ordttvis hindelse som dr forvéintad inte vicker lika negativa kédnslor som om den
ar oforvantad (Austin och Walster, 1974). Da kunder forvéntar sig varierande behandlingar
till f61jd av deras olika nivaer av lojalitet (Gwinner et al., 1998; Wirtz och Kimes, 2007), finns
det ddrmed en forklaring till varfor 6ver- och underbeldningarna till de olika kunderna inte

upplevdes lika rittvist. Enligt Gwinner et al. (1998) samt Wirtz och Kimes (2007) forvintar



sig en kund med stor input att bli bdttre behandlad och en &verbeloning till denne ar
foljaktligen mer forvintad dn en Gverbeldning till en kund med liten input. P4 motsatt sitt
forvéntar sig en kund med liten input inte att bli battre behandlad (Gwinner et al., 1998; Wirtz
och Kimes, 2007) och en underbeldning till denne anses dédrmed inte vara lika oférvintad. Da
en underbeloning till en kund med liten input och sdledes en dverbeloning till en kund med
stor input kan antas vara det utfall som dr mest forvintat dr det inte forvanande att det ocksa

ar det som upplevs som mest réttvist.

Som ovan nidmnts visade sig resultaten géillande lojalitetsintentioner inte dverensstimma med
den tidigare teori som angett att en Overbeloning skapar hogre lojalitetsintentioner &n en
underbeldning. Istillet skapades i likhet med upplevd réttvisa starkast lojalitetsintentioner hos
bada kunder da en kund med stor input blev dverbelonad och svagast da en kund med liten
input blev Overbelonad. Det skulle ddrmed enkelt kunna argumenteras for att det finns en
stark och tydlig ldnk mellan kunders upplevda réttvisa och lojalitetsintentioner. Det é&r
emellertid mdjligt att det finns fler faktorer till varfor lojalitetsintentionerna dr som starkast
nér en kund med stor input dverbelonas respektive nér en kund med liten input underbeldnas.
En sddan faktor torde vara de underliggande egenskaperna hos respektive beloning. Mer
specifikt s bor en Overbeloning till en kund med stor input kunna klassificeras som en
lojalitetsbeloning, da kunden beldnas for sin lojalitet. Tidigare forskning har konstaterat att
lojalitetsbeloningar har en positiv effekt pa kunders lojalitet och det kan ddarmed anses foga
forvanande att just en sddan beloning skapar starkast lojalitetsintentioner (Liu, 2007). Vidare
finns det anledning att tro att ett foretag som dverbelonar sina existerande medlemmar istéllet
for nya, signalerar att det vdrnar om sina kunder och virderar deras lojalitet. Aven en kund
med liten input som i sjdlva verket blir underbelonad, uppmérksammar att foretaget belonar
lojalitet vilket kan skapa ett incitament for att fortsétta vara kund i framtiden. P& motsatt vis
signalerar ett foretag som Overbelonar nya medlemmar hellre @n existerande, att det inte
véirderar sina lojala kunder, vilket dirmed avspeglas i svagare lojalitetsintentioner. Givet
denna distinktion &r det ddrmed inte sjdlvklart att det &r en tydlig l&ink mellan upplevd réttvisa
och lojalitetsintentioner som resulterat i samma utfall for bada variabler. Oberoende av vilket
ar det tydligt att en Overbeloning av kunder med stor input har en positiv effekt pa
lojalitetsintentioner medan en sadan beloning till kunder med liten input reducerar kunders
lojalitetsintentioner. P& motsatt sitt dr det tydligt att en underbeloning till en kund med stor
input har en negativ effekt pd kunders lojalitetsintentioner medan den far en positiv effekt nér

kunder med liten input blir underbelonade.



Gillande kundndjdhet skiljer sig resultaten fran upplevd réttvisa och lojalitetsintentioner, men
gér istéllet 1 linje med teorin om asymmetri, dd en dverbeloning visade sig leda till hogre
kundndjdhet &n en underbeloning. Resultaten konstaterar i likhet med tidigare forskning att en
overbeloning har en positiv effekt pad kundndjdhet (Gwinner et al., 1998). D4 effektstorleken
for beloningsgrupp var storre dn for bade medlemsgrupp och interaktionen mellan de béda,
kan det konstateras att det dr sjdlva beloningen i1 sig som &r avgorande for nivén av
kundndjdhet. Huruvida kunden har bidragit med stor eller liten input &r inte av lika stor
betydelse som om kunden blir dver- eller underbelonad. Det faktum att det dr sjdlva
beldningen i sig som dr viktigast for kunders ndjdhet, kan forklaras av ménniskans egoistiska
karaktér. Nar en orittvisa leder till en personlig fordel blir de negativa reaktionerna inte lika
framtrddande som i de fall di utfallet &r of6rdelaktigt (Wicker och Bushweiler, 1970). I
motsats till en underbeldning ser bada kunder en personlig vinning i att f4 en 6verbeloning,
om &n ofortjdnt, och kénner sig tillfredsstédllda. Till skillnad fran tidigare forskning dir en lank
mellan upplevd réttvisa och kundndjdhet kunnat urskiljas (Colquitt 2001; Maxham och
Netemeyer, 2002), var nivan av kundnéjdhet inte i1 paritet med upplevd réttvisa i forevarande
studie och ingen lédnk kunde urskiljas. Da nivin av upplevd réttvisa enligt tidigare forskning
borde avspeglas pa nivan av kundnéjdhet, borde en beldning som upplevs som oréttvis leda
till missndje, vilket resultaten frdn denna studie inte visar. I forevarande studie blir ndrmare
bestdmt en kund med liten input inte missndjd av sin dverbeldning, trots att denna beldning
upplevdes som vildigt oréttvis. Resultaten fran studien visar foljaktligen att kunder kan bli
ndjda dven om beldningen i sig inte anses som fullstdndigt rattvis. Forklaringen till dessa
resultat torde som ovan diskuterat finnas i att ménniskor &r egoistiska i sin natur och saledes
kan acceptera situationer som resulterar i ett personligt gynnsamt utfall trots dess oréttvisa

karaktér.

Vidare visade de tva beldningarna skilda resultat nir en jimforelse mellan de bada kunderna
genomfordes. Mer specifikt kunde det inte urskiljas nigra signifikanta skillnader i de bada
kundernas ndjdhet till foljd av en Gverbeloning, vilket det didremot kunde géllande en
underbeloning. Mer specifikt uppstar en ldgre ndjdhet for kunden med stor input &n for en
kund med liten input vid en underbeldning. Detta kan i likhet med upplevd réttvisa forklaras
med hjélp av teorin om forvéntningar. Gwinner et al. (1998) samt Wirtz och Kimes (2007)
konstaterar att en kund med stor input inte forvintar sig att bli ofordelaktigt behandlad och

dédrmed inte dr forberedd pa oréttvisan till foljd av en underbeloning (Austin och Walster,



1974). I motsats forvéintas en kund med liten input vara mer forberedd pé att bli underbelénad
och upplever ddrmed inte lika stort missndje av underbeldningen som kunden med stor input.
Vidare motstrider de icke signifikanta skillnaderna av en dverbeloning teorin om fortjénta och
ofortjanta Overbeloningar. En 6verbeloning till en kund med liten input bor anses vara
ofortjant, vilket i sin tur borde vécka kénslor av ordttvisa och ddrmed reducera dennes ndjdhet
(Jiang et al., 2013). Resultaten fran studien visade emellertid att en kund med liten input blev
ndjd av sin dverbeldning och det faktum att dennes beloning anses vara ofortjént hade inte en
avsevird paverkan pa dennes ndjdhet. Oforenligheten med teorin torde dven i detta fall kunna
forklaras av de egoistiska kénslor som uppkommer hos ménniskor nédr de blir belénade

(Wicker och Bushweiler, 1970).

I dagens samhille har beloningar av utvalda kunder blivit vanligt forekommande bland
foretag. Dessa beloningar har tagit sig uttryck pa flertalet sétt. Tva frekvent anvénda typer av
favoriseringar dr beloning av lojala kunder eller beloning for att locka nya kunder. Resultaten
fran studien ifragasitter dagens tillimpning av beloning for att locka nya kunder, det vill siga
beloning av kunder med liten input. I en miljo dir jimforelse mellan kunder dr mojlig har
detta forfarande visat sig ha en negativ effekt pd upplevd réttvisa och lojalitetsintentioner hos
bade den som blir belonad och den som inte blir belonad. For foretag som vill upplevas som
rittvist och skapa lojala kunder, dr denna typ av beloning inte ett steg i rétt riktning. Daremot
visar resultaten att denna typ av beloning inte dr lika skadligt i termer av kundndjdhet,
atminstone inte for kunden som erhaller beloningen. For foretag som &r mer fokuserade pa att
skapa en nojd kund for stunden, kan séledes en dverbeloning av kunder med liten input tjina
sitt syfte. Studien har & andra sidan visat att beloning av foretags lojala kunder, det vill sidga
en overbeldning till kunder med stor input och en underbeloning till kunder med liten input,
kan skapa en positiv bild av foretaget i termer av réttvisa samt forstérka lojalitetsintentionerna
hos bdda kunderna. D4 beloning av kunder bor betraktas som en investering for ett foretag,
om in i varierande storlek, bor det vara av stort intresse att vilja den typ av beloning som
leder till hogst avkastning. I valet av en dverbeldning till en kund med stor eller liten input bor
saledes det forstnimnda vara det alternativ som har storst potential. Aven om ett foretag
genom att belona nya kunder lyckas locka till sig fler kunder, visar resultaten att det i sin tur
reducerar kunders lojalitetsintentioner samtidigt som fOretaget framstdr som oréttvis i sin
behandling av kunder. Genom att istéllet belona kunder med stor input kan foretag antas

signalera att de vdrderar lojalitet, vilket visat sig ge positiva effekter pd lojaliteten hos bada



kunderna. Rekommendationen till foretag dr ddrmed att vara sparsamma med beldning av
kunder med liten input och istéllet fokusera pa att belona de kunder som bidragit med stor

input.

Avsikten med studien har varit att utgdra ett komplement till tidigare forskning géllande
favoriserande behandlingar d& det finns en avsaknad i teorin nédr kunder har olika input. Da
denna studie behandlar situationer dir kunder bidragit med olika stor input, bidrar den med
ytterligare en dimension till forskningen géllande favoriserande behandlingar och dess effekt
pa upplevd rittvisa, kundndjdhet och lojalitetsintentioner. Vidare har flertalet tidigare studier
géllande favoriserande behandlingar fokuserat pd kunden som blir belonad och inte studerat
de effekter som uppkommer hos kunden som inte blir belénad. Studien bidrar ddirmed &dven
till att skapa en storre kunskap och forstéelse for bdda kunders reaktioner till f6ljd av

favoriserande och icke favoriserande behandlingar.

Som presenterats tidigare omfattades huvudstudien av fyra olika experimentscenarier som
respondenten slumpmaéssigt blev tilldelad. For att undvika att respondenterna skulle gora egna
antagande om kundens mdjliga dverbeloning 1 framtiden kravdes svagt skilda formuleringar 1
de olika scenarierna. Darmed kan det finnas en risk att manipulationen inte enbart berdérde de
oberoende variablerna och sélunda att scenarierna inte var fullstindigt neutrala i férhillande
till varandra. Detta dr emellertid en allmént kidnd svaghet géillande experiment som metod, déa
det dr komplicerat att endast hélla de oberoende variablerna konstanta (Soderlund, 2010). Att
lamna utrymme fOr egna tolkningar ansags utgdra en storre risk for felaktig pdverkan av
studiens resultat, varfor svagt skilda formuleringar tillimpades. Da experimentet utformades i
form av skriftliga scenarier dr det inte sdkert att en verklig situation skulle ge identiska
resultat. Genom att ta del av samma situation i verkligheten &r det mdjligt att andra faktorer
som inte behandlades i denna studie skulle haft en pdverkan pa respondentens upplevelse.
Gillande urval bestod deltagarna av en homogen grupp i form av hdgskolestudenter i samma
aldersspann, vilket begrdnsar generaliseringen till andra grupper (Malhotra, 2010). Som
tidigare diskuterats i studiens tillforlitlighet ansags fordelarna med en homogen grupp viga

tyngre dn nackdelarna.



I studien har enbart behandlingar som klassificerats som &ver- eller underbeléning studerats.
Vad som dven hade varit intressant att undersoka ar vad en behandling dér de bada kundernas
forhallande mellan input och beldning dr lika hade fatt for utfall. I tidigare studier dér input
varit lika har det visats att en sddan beloning dr den som skapar storst upplevd réittvisa,
kundnéjdhet och lojalitetsintentioner i forhédllande till en 6ver- och underbeloning. I framtida
forskning betrdffande kunder med olika input bor ddrmed de tre olika typerna av beldningar
studeras for att se om utfallet Overensstimmer med tidigare forskning. Vidare har de
beloningar som anvints i denna studie alla varit av samma storlek. Genom att variera beloppet
pa dessa beloningar, antingen i form av en betydande dverbeloning eller en knappt mérkbar
overbeloning, kan det finnas anledning att tro att resultatet blivit annorlunda (Brockner och
Adsit, 1986). Da tidigare teori om upplevd réttvisa har fokuserat pa kunder med lika input
finns det flertalet omrdden som &nnu ir outforskade nir det kommer till personer med olika
input. Denna studie har behandlat en servicesituation som utspelar sig pa ett gym. For att testa
om resultaten fran studien &r applicerbara pa andra typer av tjinst- och servicesituationer bor
studien dven utforas i andra typer av miljoer. Det dr dven vanligt att foretag inte enbart
belonar nya kunder i tjdnstesektorn utan dven nédr det kommer till produkter. Tio procent
rabatt vid fOrsta kopet dr ett vanligt forekommande exempel pa denna typ av beloning.
Genom att genomfora en liknande studie for kop av produkter istdllet for tjanster kan
ytterligare en dimension av teorin utvecklas. Vidare har studien enbart fokuserat pd skild
input 1 termer av lojalitet. Kunder kan dock bidra med input pd andra sitt, exempelvis
kopkraft eller kunskap. Det skulle dirmed vara intressant att studera om exempelvis en
kopstark kund anser sig, i likhet med en lojal kund, vara mer fortjént av en dverbeldning dn en
inte lika kopstark kund. I studien visade sig kundnéjdhet inte ta sig uttryck pd samma sitt som
de Ovriga variablerna och det var tydligt att enbart nirvaron av en annan kund inte var
tillrackligt for att reducera kundens ndjdhet nér en ofortjént beldning erhdlls. Det dr ddremot
mojligt att resultatet hade blivit annorlunda om andra faktorer varit nirvarande vid
beloningstillfillet. Mer specifikt bor framtida forskning dven studera vad effekterna hade
blivit om kunder varit av skild social status, eller om den andra kunden gett synliga
reaktioner, bade positiva och negativa. Da studien enbart har genomforts 1 Sverige foreslés
dven att framtida forskning studerar om resultaten stimmer &verens i andra ldnder. Enligt
Mayser och von Wangenheim (2012) &r ménniskors réttviseuppfattningar vanligtvis

paverkade av den kultur de lever i.



Syftet med studien har varit att forbdttra kunskapen och forstaelsen for de reaktioner som
uppkommer hos kunder till f6ljd av favoriserande och icke favoriserande behandlingar da
kunder har bidragit med olika input. Mer specifikt har avsikten med studien varit att
undersdka om orsaken till kunders upplevda réttvisa, ndjdhet och lojalitetsintentioner finns i
bade typ av behandling samt niva av input, det vill siga om det finns ett kausalt samband
mellan dessa faktorer. Resultaten frén studien har bade kunnat bekrifta och bestrida tidigare
teori. Mer specifikt har studien visat att upplevd rittvisa och lojalitetsintentioner dr som hogst
hos bade overbelonad och underbelonad kund nédr en kund med stor input blir belonad.
Studien kunde dven konstatera att den storsta kundnojdheten uppstod nidr bada kunderna
sjilva blev dverbelonade oavsett vilken input de bidragit med. Studien kunde foljaktligen visa
att kunders upplevda rittvisa och lojalitetsintentioner dr beroende av bade vilken input de
bidragit med och huruvida kunden blir 6ver- eller underbelonad. For nivan av kundndjdhet
kunde det istillet fastslas att typ av beloning har storst paverkan. Resultaten fran studien har
saledes kunnat konstatera att det finns ett kausalt samband mellan favoriserande behandlingar

av kunder med varierande input och upplevd rittvisa, kundngjdhet och lojalitetsintentioner.

Vidare har avsikten med studien varit att undersdka om en favoriserande behandling kunnat
rittfardigas av bade den favoriserade och icke favoriserade kunden om kunden i fraga haft
mer input. Givet att bada typer av kunder upplever den favoriserande behandlingen av en
kund med stor input som mest rittvist kan en sadan behandling antas vara rittfardigad. Mot
bakgrund av dessa resultat finns det ddrmed anledning att tro att kunder betraktar en kund
med stor input som mer berittigad till en beloning &dn en kund med liten input. Avsikt for
studien har tillika varit att undersoka vad effekterna i termer av upplevd rittvisa, kundndjdhet
och lojalitetsintentioner blir ndr en kund som haft mindre input &dn en annan kund blir belénad.
Resultaten har kunnat visa att en sadan beloning har en negativ effekt hos bada typer av
kunder gillande upplevd rittvisa och lojalitetsintentioner men en positiv effekt for den som
blir belonad géllande kundndjdhet. Sammanfattningsvis kan det ddrmed ségas att reaktionerna
till foljd av favoriserande och icke favoriserande behandlingar tar sig uttryck pa skilda vis
beroende pa vem som erhéller beloningen samt vilken beloning som erhalls. I fortsdttningen
bor det ddarmed anses oundvikligt for bade foretag och teoretiker att inte ta hénsyn till det

faktum att kunder inte har samma input 1 en servicesituation.
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Introduktion:

Forestéll dig ett gym som vill belona sina existerande medlemmar for deras lojalitet. De
medlemmar som ska beldnas har varit medlemmar pa gymmet i minst ett &r. Gymmet har
bestdmt sig for att belona sina medlemmar i form av gratis personlig trdning. Gymmet vill
sdkerstdlla att beloningen upplevs som rittvis for bade nya medlemmar och de medlemmar
som far beloningen. De vill inte att nya de medlemmarna som inte far ndgon beldning ska
kénnas sig oréttvist behandlade, eller att de existerande medlemmarna kénner att de far en for
stor beloning som de inte dr viarda. S& nu behdver gymmet din hjélp for att bestimma till

vilket vdrde den personliga traningen ska uppga till for att det ska vara réttvist for bada.

Frédgal
Vilket vérde tycker du den personliga traningen ska uppgé till for att gymmet ska uppné
denna réttvisa?

Vinligen skriv in vdrdet i absoluta tal 1 kr.

Introduktion till alla scenarier:
Vilkommen hit och tack for att du tar dig tid att svara pa var enkat!

Lis foljande text och svara sedan pé efterfoljande frigor.

Lycka till!

Situation 1 - Existerande medlem som far erbjudandet

Forestéll dig att du dr medlem pa ett gym som passar dina behov. Du har varit medlem i ett ar
och idag ir du pa gymmet for att delta i en klass du har anmilt dig till. Du stér i ko for att
hidmta ut biljetten till klassen och bakom dig stir en annan kund. Nar du ber om din biljett
beréttar receptionisten gliddjande att de har ett erbjudande for existerande medlemmar. Alla
som har varit medlem i dver ett ar kommer att fa 10 gratis timmar av personlig tréning till ett

viarde av 5000 kr. Du gar at sidan for att fylla i dina onskemdl angdende den personliga



triningen samtidigt som kunden bakom dig far hjilp. Den andra kunden visar sig vilja anméla
sig for ett medlemskap pad gymmet. Kunden har hort om ditt fantastiska erbjudande och
undrar om samma erbjudande giller for nya medlemmar. Receptionisten sédger att erbjudandet

endast géller for redan existerande medlemmar som har varit medlemmar i Gver ett ar.

Situation 2 - Existerande medlem som inte far erbjudandet

Forestéll dig att du d4r medlem pé ett gym som passar dina behov. Idag &r du pa gymmet {or att
delta i en klass du har anmélt dig till. Du stir 1 k6 for att himta ut biljetten till klassen och
framfor dig stir en kund som vill anméla sig for ett nytt medlemskap. Du hor att han/hon blir
erbjuden 10 gratis timmar av personlig traning till ett virde av 5000 kr. Nér den nya
medlemmen gér at sidan for att ldsa igenom medlemsavtalet fir du hjdlp av receptionisten. Du
frdgar om samma erbjudande géller for redan existerande medlemmar. Receptionisten sager
att erbjudandet endast géller for nya medlemmar. Du pdpekar da att det inte fanns ndgot sddan
erbjudande nér du tecknade ditt medlemskap for ett &r sedan. Receptionisten star fast vid sin

standpunkt och sdger att erbjudandet endast ar till for nya medlemmar.

Situation 3 - Icke existerande medlem som far erbjudandet

Forestéll dig att du vill bli medlem pa ett gym och att du har hittat ett som passar dina behov.
Idag &r dagen du ska bli medlem och du gér in pd gymmet. Du star forst i kon och bakom dig
star en annan kund. Nér du siger att du vill bli medlem beréttar receptionisten glidjande att de
har ett erbjudande for nya medlemmar. Alla nya medlemmar kommer att fa 10 gratis timmar
av personlig trining till ett virde av 5000 kr. Du gar at sidan for att ldsa igenom
medlemsavtalet samtidigt som kunden bakom dig far hjdlp. Den andra kunden visar sig vara
medlem pd gymmet sedan tidigare. Kunden har hort om ditt fantastiska erbjudande och undrar
om samma erbjudande giller for redan existerande medlemmar. Receptionisten sidger att
erbjudandet endast géller for nya medlemmar. Den redan existerande medlemmen pépekar da
att det inte fanns ndgot sddant erbjudande nér han/hon tecknade sitt medlemskap for ett ar
sedan. Receptionisten star fast vid sin stdndpunkt och séger att erbjudandet endast ar till for

nya medlemmar.

Situation 4 - Icke existerande medlem som inte far erbjudandet
Forestéll dig att du vill bli medlem pa ett gym och att du har hittat ett som passar dina behov.
Idag &r dagen du ska bli medlem och du gér in pd gymmet. Du stér i ko for att anméla dig for

ett medlemskap och framfor dig star en kund som vill himta ut biljett till klassen han/hon é&r



anmaild till. Du hor att han/hon blir erbjuden 10 gratis timmar av personlig trining till ett
viarde av 5000 kr. Receptionisten berittar glidjande for honom/henne att detta &r ett
erbjudande for alla som har varit medlem i 6ver ett ar och att kunden har varit medlem i ett ar.
Nér den existerande medlemmen gér at sidan for att fylla i sina Onskemédl gdllande den
personliga traningen far du hjélp av receptionisten. Du frigar i fall samma erbjudande géller
for nya medlemmar. Receptionisten séger att erbjudandet endast géller for redan existerande

medlemmar som har varit medlemmar 1 Over ett ar.

Efterfoljande fradgor (samma for alla scenarier)

Frédga 1

Hur vil instimmer du med foljande pastaende?

1- 7-
Instammer Instammer
inte alls 2 4 5 6 helt
Rattvisa verkar vara viktigt for O ';) ) 0O ) K:/' O
gymmet
Gymmet levererar goda utfall
for alla kunder, oavsett vilka de O @) ) O [~ O O
ar
Gymmet behandlar medlemmar N B B B N N
och icke medlemmar pa ett Q Q ) Q Q Q O
balanserat satt
Gymmet forsoker mota alla ~ ~ ~ ~ ~ ~
kunders behov pa ett rattvist Q Q ) (@) O O @)
satt
Frdga 2:
Mitt intryck av gymmet &r:
Déligt I; ) l;l 1\:) 1\:) l;l K:/' l\:) Bra
Otreviigt |(O) O O O O O O Trevigt
Ogillar () O O O O O O} Gilar
Negativtintryck [ (O O O O (O ()] Positivt intryck




Frédga 3:

Hur skulle du summera detta gymbesok?

Hur nojd eller missnoéjd ar du med gymmet?

| vilken utstrackning uppfyller gymmet dina forvantningar?

Forestall dig ett gym som ar perfekt i varje aspekt. Hur nara eller langt ifran

detta ideal anser du att gymmet ar?

Frédga 4:

Hur vil instimmer du i foljande pastaende?

1 - Valdigt
missnojd

O 0000 O

5 6 7 - Helt och
hallet

O OO0OO0O0O0 O

7 - Gar inte att
komma
narmare

O OO0O0O0O0 O

2 3 4 5 6 7-Valdigtnod

1 - Inte alls 2 3 4

1 - Valdigt
ngtitan 2 S 4 5 6

1- 7-
Instammer Instammer
inte alls 2 3 - 5 6 helt

| framtiden skulle min lojalitet
gentemot detta gym vara hog

| framtiden skulle jag foredra att
vara medlem pa detta gym

Frdga5:

I den hir situationen var jag en redan existerande medlem?

() Ja
() Nej

Frédga 6:

I den hir situationen fick jag ett béttre erbjudande &n den andra personen?

() Ja
() Nej
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FrégaT:

Bortse nu fran gymsituationen du ldst om tidigare. Hur vél instimmer du i fo6ljande

pastdende?

1-
Instammer
inte alls

7-
Instammer
4 5 6 helt

Vad man ger i relation till vad
man far bor vara proportionellt -
en kund som ger mer bor fa
mer

Alla kunder bor fa lika mycket
oavsett vad de ger

Frédga 8:
Jag ar:
() Man

() Kvinna

Frdga 9:

Min élder (i ar) ar:

Fradga 10:
Stort tack for hjélpen!

Fyll i din mail-adress i rutan for att delta i utlottningen av tva biobiljetter.

Ha en fortsatt bra dag!

/Lina och Louise



