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What makes customers change their loyalties and preferences from one

company to another?

- A case study: Burger King vs McDonalds

Master’s Thesis in the Masters Programme Civil Engineering
HAKAN ERIKSSON

Department of Civil and Environmental Engineering
Building Economics and Management

Chalmers University of Technology

ABSTRACT

When a customer prefers McDonalds before Burger King it is obvious that
McDonalds has a higher value to the customer and consequently the customer has
preference to McDonalds. Preferences are complex to enlace why a cross-scientific
view is needed.

There is no research known to me, concerning consumer strategies when choosing
either a McDonalds or a Burger King restaurant. These restaurants are the two
globally greatest concurrent companies in the branch of fast-food offering
hamburgers. Their concepts are similar, demanding low prices, fast delivery, uniform
service, product and quality, the fast-food chain's customer basic data reports give that
children have a higher preference to McDonalds than to Burger King. However, at the
age of 18 to 24 years a great number of customers show a preference to Burger King.
This age related change of preferences is unknown.

The aim of this study is to explore why a change of preferences from McDonalds to
Burger King do occur and to invent an analyzing method for this purpose and
furthermore to test and to evaluate the method.

Possible reasons for changing preferences were sorted out through creative problem
solving in order to get answers on questions raised in this master’s thesis.

The respondents were in the age of 15 to 20 years old, hopefully in an age where the
process of changing preferences can be regarded as true. The respondent’s strength of
preference was measured by asking them to divided 11 visits in either of the two fast
food chains given that they were equally accessible. For this survey a special made
ranking device has been invented in order to rank reasons for visiting the restaurants
at that special occasion.

The respondents were asked to divide 11 points in a similar way within the areas
product/service and brand. The areas were transformed to statements and they were
ranked for further analyzes.

The study shows that those respondents stating preferences for Burger King did so
because of the fact that the food tasted better. Other reasons were mentioned such as,
the food was more price worthy and the portions bigger. The prime-reason for the
shift of preferences comes from a change in taste-perception. The strong brand of
McDonalds among children became less important when getting older and at the same



time the brand of Burger King grew stronger. The reason for this is not addressed in
this study.

The method of awarding points and placing answers in order of precedence proved to
function successfully. The interview guide turned out to be easy to use and easy to
understand by the respondents at the two fast food chains.

A weakness in this study is the limited amount of respondents, why it would be of
interest to inquire into a far greater number of respondents also in different areas and
countries. Investigations like this one can be recommended in order to follow the
evolution of young guests” change of preferences.

The thesis is written in Swedish

Key words: fast-food, preference, customer, loyalty



Vad ar det som gor att kunder dndrar preferens och lojalitet fran ett

foretag till ett annat

En fallstudie: Burger King vs McDonalds
Examensarbete inom civilingenjérsprogrammet
HAKAN ERIKSSON

Institutionen for bygg- och miljoteknik
Byggnadsekonomi

Chalmers Tekniska Hogskola

SAMMANFATTNING

Nér en kund foredrar McDonalds framfor Burger King ar det uppenbart att Mc
Donalds har stérre véarde for kunden och kunden har darfér preferens till McDonalds.
Preferenser ar komplexa att analysera och fordrar en tvéarvetenskaplig blick.

Det finns inga av mig kdnda undersokningar gjorda om hur konsumenter gor sina val
for besok och kop hos antingen McDonalds eller Burger King. Restaurangkedjorna
som konkurrerar globalt inom snabbmatsbranschen med tonvikt pa hamburgare.
Kedjornas koncept har stora likheter med krav pa lagt pris, snabb betjaning, enhetlig
service, produkt och kvalitet. McDonalds har relativt sett fler barn och ungdomar i
kundstocken an vuxna jamfort med Burger King. Emellertid fordndras kundlojaliteten
med stigande alder. Vid 18 till 24 ar har Burger King relativt sett en storre andel
kunder. Denna aldersrelaterade forandring ar okand.

Uppsatsen syfte ar att ta reda pa varfor preferensévergang sker fran McDonalds till
Burger King och att ta fram en analysmetod for detta &ndamal samt att préva och
utvérdera denna.

Via metoden kreativ problemldsning vaskades tankbara orsaker till preferensdvergang
fram for att fa svar pa uppsatsens fragestallningar.

Respondenterna ar i aldrarna 15 till 20 ar gamla, forhoppningsvis ar de i den
preferensdvergangsprocess som betraktas som sann. Respondenternas preferensstyrka
mattes genom att fordela 11 besok pa antingen McDonalds eller Burger King, givet att
restaurangerna var lika tillgangliga. Respondenterna fick pa liknande sétt fordela 11
poang genom omradena produkt/tjanst och varuméarke. Omradena transformerades till
pastaenden, vilka rangordnades for vidare analys. For undersékningen har ett speciellt
verktyg med klotsar uppfunnits for att rangordna anledningar till besok foér stunden.
Intervjuerna var korta och koncisa och baserade pa egengjord intervjuguide.

Resultatet visar att de respondenter som hade preferens for Burger King hade det for
att maten var godare dar. Maten ansags ocksa vara mer prisvard och portionerna stérre
an hos Mc Donalds. Enligt analys av vad respondenterna uppger, torde anledningen
till preferensdvergang bero pa att Burger King serverar godare mat. Studien visar pa
att huvudorsaken for preferensévergangen, vilar pa att smakuppfattningen forandras
med stigande alder. Dessutom minskar betydelsen av McDonalds, for barn, starka
varumarke emedan Burger Kings varumérke starktes, nar kunderna blev aldre. Att
Burger King grillade kottet visade sig inte spela stor roll i denna undersékning, men
respondenterna uppgav att hamburgarna var godare. Vad som gjorde maten godare,
svarar inte denna studie pa.



Metodiken att poangsatta och rangordna for att fa fram svaren pa fragestallningen
visade sig i denna uppsats fungera Vél. Intervjuguiden var latt att anvanda och latt att
forsta av respondenterna.

En svaghet med denna studie &r att materialet &r begransat, varfor det skulle vara
intressant att i en framtida studie intervjua ett avsevart stérre antal respondenter och i
flera olika restaurangmiljoer savél i olika stader som i olika lander. Uppf6ljningar som
denna kan rekommenderas for att fdlja utvecklingen av unga gasters
preferensévergang.

Nyckelord: Snabbmat, preferens, kund, lojalitet
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Forord

Studien som presenteras i uppsatsen hade inte kunnat genomfdras utan hjalp av andra.

Froet till att na fram till denna rapport saddes redan pa 1900-talet. En snarlik
kandidatuppsats i marknadsforing pabérjades pa Handelshogskolan vid Goteborgs
universitet, med Stefan Pernselius som examinator i samarbete med Stefan Eriksson,
numera chef verksamheten i Norden. vid Burger King/Sverige. Tyvérr insjuknade jag
p.g.a. en hjarntumor som avlagsnades kirurgiskt sommaren 1999 och fick foljaktligen
avbryta studier och annat arbete for konvalescens. Ett examensarbete, det ni nu laser,
aterstod for min examen till Civilingenjor.

Detta examensarbete &r gjort i samarbete med Burger King, respondenter och
Teknologie doktor Géran Lindahl som forskningsledare. Intervjuerna utférdes under
februari 2004.

Goran Lindahl &r i mina 6gon vard utmarkt hogaktning for forstaelse av de svarigheter
jag mott under uppsatsens gang. Han har gett vanlig, rolig hjalp, aven praktisk. Som
exempel kan ndmnas, att fotografierna i uppsatsen &r tagna av honom. | sjélva verket
hade detta examensarbete ej blivit av utan hans sjalvuppoffrande stod.

Tack ocksa till mina barndomsvéanner tekn. lic. Christian Werdinius och civilingenjor
Goran Andersson som fungerat som bollplank under arbetet.

Goteborg 5/11 2005

Hékan Eriksson
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1 Kapitel ett

1.1  Angaende examensarbetet

Detta &r ett examensarbete till Civilingenjor pa Vag & Vattenbyggnadsprogrammet
vid Chalmers Tekniska Hogskola (Chalmers) i vilket utbildning i foretagsekonomi
och psykologi kombineras med ingenjorens fallenhet for problemldsning i syfte att
uppfinna analysnycklar till kundpreferenser.

Fragestallningen om varfor preferenser forskjuts och kundlojalitet andras, relaterat till
produkter, varor och tjénster har jag ej hittills funnit i resonerande litteratur.

Bristen ar for mig frustrerande, ty att identifiera kunders preferenser ar en viktig del
vid marknadsanalyser. Genom att ha exakt kunskap om hur preferenserna ser ut och
forandras, kan den séljande genom marknadsféring fordndra medvetandet hos kunden
I 6nskvard riktning.

Malet med examensarbetet ar att bidra till 6kad kunskap om varfor kunder andrar
preferens eller sa att sdga revidera sin privata religion.

Min férhoppning ar att den metod som framarbetats kan komma till anvéndning i
framtida preferensforskning.

1.2 Uppsatsens intresseberattigande syfte

Det finns ett behov av forstaelse kring preferenser till olika ting, tjanster och
produkter vid uppréttande av séljanalys. Ju mer korrekt analys om preferenser, desto
béattre resultat for saljaren.

For narvarande och langt tillbaka har Mc Donalds attraherat barnfamiljer mer &n
konkurrenten Burger King. Det syns en tendens hos de unga att med stigande alder,
cirka 18-22 ar, mer ofta besoka Burger King an McDonalds och byta preferens till
Burger King.

| detta examensarbete har en fallstudie gjorts mellan Burger King och McDonalds,
globala foretag inom snabbmatsbranschen eller "The branch of Fast-Food”. Jag har
personlig k&nnedom om branschen och det finns starka implikationer for att
preferensbyte sker hos somliga konsumenter till Burger Kings favor. Implikationerna
ses via snabbmatskedjornas aldersfordelning i kundstocken

Genom att skapa en metod som ger svar pa vad det & som gor att en kund byter
preferens fran ett foretag med sin produkt/tjanst och varumarke till ett konkurrerande
foretag, kan foretagen i branschen agera mer effektivt i erbjudanden och
marknadsforing i allmanhet till potentiella kunder.
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1.3  Uppsatsens fraga och syfte

Gar det att svara pa varfor kunder byter preferens fran McDonalds till Burger King
och i sa fall med vilken metodik?

Uppsatsens syfte &ar att genom kreativ problemlosning ta reda pa varfor
preferensdvergang sker fran McDonalds till Burger King och att ta fram en
analysmetod for detta &ndamal samt att préva och utvardera denna.

Figur 1. Forfattaren pa plats for intervjuer.
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2 Bakgrund

Det finns inga for mig kanda undersokningar om hur konsumenter gor sina val for
besok och kop hos antingen McDonalds eller Burger King. Restaurangkedjorna, som
ar i snabbmatsbranschen ar de tva globalt storsta inom snabbmaten hamburgare. De
séljer forutom hamburgare dven pommes frites, sallad, lask, glass och mera. Utbudet
pa deras menyer har breddats med aren.

McDonalds har relativt sett fler barn och ungdomar i kundstocken an vuxna jamfort
med Burger King. Saledes sker ett skifte i kundlojalitet fran McDonalds till Burger
King, vid ett nagorlunda aldersspecifikt skede, i somliga gasters liv. Min uppgift ar att
ta reda pa varfor.

2.1 Om snabbmatsbranschen

Bendamningen snabbmat tillagnas en rad olika enklare matratter, som kannetecknas av
korta serveringstider. Intresset for branschen ar stor. Snabbmaten vinner terréng i
Sverige framfor egnahemsberedning av mat. Skillnaden mellan priset pa snabbmat
och mat i hemmet krymper. Tendensen &r att den ekonomiska vinsten som kommer av
egen tillagning minskar. Det ar en vaxande bransch.

Internationaliseringen har medfort en kulturell berikning bland annat i form av
snabbmat med ett hogre tempo som i sin tur lyfter efterfragan, pa snabb servering, till
hogre niva. Nufortiden ar det ingen sjalvklarhet att vardagsmaltiderna tillagas och
serveras i hemmet. Konkurrens av fryst fardiglagad mat som séljes i matvaruaffarer
foreligger.

Utbudet av snabbmat véxer. Allt fler aktorer tar sig in pa den vaxande
snabbmatsmarknaden och konkurrensen hardnar. | snabbmatskategorin tavlar bland
annat pizza, varm korv, kebab, sallad, falaffel, hamburgare om den hungriges gunst.
Baguetter i narbutiker har borjat séljas och &ven bensinstationer saljer snabbmat.
Snabbmaten sorterar under sa kallade produkter med lagt engagemang for kunden,
vilket innebér att beslutet for kop gar snabbt. Aktorerna far som regel en tamligen
svag kundlojalitet. Kunderna har god kunskap om branschens utbud och ar som regel
priskénsliga.

2.2  McDonalds och Burger Kings koncept

Koncepten har stora likheter och kan raljant sammanfattas med “Snabbt in, Snabbt
ut.” Kedjornas koncept uppstod genom den amerikanska hamburgerkulturens krav pa
lagre pris och snabb betjaning. | stort sett &r allt som personalen foretar sig reglerat
enligt foreskrift. Detta ger rationalitet, enhetlighet i servicen, produkten, kvaliteten
och lagre pris. Kunden har latt att stalla upp entydiga forvantningar pa
restaurangbesoket.
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2.3 Orsaker till alternativt restaurangval

Det kan finnas olika orsaker till varfor man véljer att besoka Burger King eller
McDonalds.

Orsaker till ett alternativt beteende hos kunden:
= Smakvariation.
= QOppettiderna varierar mellan restaurangerna.
= Veckodagsvariation.
= S&songsvariation t.ex. godare glass for nérvarande
= Aktuella kampanjer.
= Gdllande rykte.
= Vem man éater tillsammans med, hur gamla de ar.
= Nagon i séllskapet kan ha starka asikter for val av kedja.
» Saljbeframjande atgarder sasom t.ex. rabattkuponger.
= Tillgangligheten, restaurangerna finns ju inte 6verallt, rullstolsanpassat.

= Olika preferenser for olika produkter i foretagen som t.ex. ”gillar hamburgaren
men inte efterratten”.

= Olika stark grad av hunger.

= De vegetariska alternativen styr.

= Varumérkets innebdrd forandras.

= Stddningen i restaurangen ar vid tillféallet eftersatt.
= Lang ko.

= Mojlighet att sitta utomhus.
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2.4 Vad som kan ligga bakom preferensévergang

Det kan dven finnas olika orsaker till preferensévergangen varfor man véljer att
besoka Burger King eller McDonalds och tar en risk for besvikelse.

» Forandrad syn pa priset

= Smaken forandras med aldern.

= Skillnad pa ravaror.

» FOratit sig pa kedjans mat.

= Andrad syn pa restaurangmiljon t.ex. barn gapar och skriker.
= Leksaker lockar inte langre.

= Har fatt Studentrabatt.

= Personalen har &ndrat attityd.

= Behov av stOrre portioner hos kedjan nar man blir vuxen.

= Godare dessert.

= Umgéanget har bytt preferens.

» Forandrad preferens genom kollektivets syn pa kedjans image.
= Tidens modetrend.

= Maten framstar som halsosammare.

= Restaurangen marknadsfor sig olika t.ex. genom reklam.

» Forandrad syn pa kedjornas miljoprofil.

» Forandrad syn pa servicen som erbjuds.

= Barnvanligare.

= Forandrad syn pa huruvida grillat eller stekt &r godast.

= Battre vegetariskt alternativ.

= Hur amerikansk kedjan framstar.
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2.5 McDonalds och Burger

tillgangar

Kings generaliserbara

Burger King och McDonalds har inbérdes konkurrens om sina kunder. De har som jag
ser det tva olika tillgangar att vinna kunden genom hogre mervarde: Den
Produkt/Tjanst de erbjuder, samt Varumarket. | figur 1 nedan illustrerar jag hur det

kan se ut.

Emotionella argument

Rationella produkt/tjiinsteargument

Opinionen

Virderingar

Psykologiska faktorer

Livsstil/image

McD BK

ZFiirvi'm tningar Filrviinlnin gar

3K‘fp KI‘m

Imagesokande

4Ufplcvclsc

Virdering av
forvintningar

6

I_Jf:plcvcisc

Viirdering av
forvéantningar

1 Restaurangen utvirderas genom
rckliim

Associationer och attityder till
restaurangerna
7
Identifikation med restaurangens
image? Abstrakt

| 1
Emotionellt | | Emotionellt
virde McD | | virde BK

I_I—l

Erfarenhet Erfarenhet
Produkt/tjénst Produkt/tjéinst
viirde BK virde McD

Produkt
Referensram
Varumirke I

Teckenférklaringar:
—— =samband

Figur 2. Tankbar figur over ingaende komponenter till kunders referensram vid val
mellan restaurangkedjorna. Sifferforklaringar se nedan
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1. Restaurangen sédnder genom reklam ut 16ften vilka tros lagras i medvetandet
tillsammans med det man hért fran andra.

2. Allt detta 6kar forvantningar pa besoket. Forvantningarna kan vara allt som
man kan ha attityder till.

3. Ett kop fullbordas.

4. En upplevelse fas till foljd.

5. En utvérdering sker nu. Man avgor om l6ftet eller férvantningarna var
berattigade eller ej.

6. En erfarenhet fas som paverkar referensramen.

7. Erfarenheten paverkar de associationer som omgéardar varumarket. Dess image
kan paverkas i positiv eller negativ riktning. Attityder formas.

De sju stegen innebar en kunskap baserat pa faktiskt larande. Denna kunskap hjélper
till att forma en referensram for det aktuella foretaget.

Om kunden har preferens for McDonalds ar det uppenbart att McDonalds har storre
vérde an Burger King.

2.6  Valet, preferensen och vanan

Ett vanemassigt kdp ar ett upprepat tillvagagangssatt vid val av produkt, innebarande
ringa informationssokande och utvardering av alternativa tillvagagangssatt. Da en
konsument dver tiden lar sig att uppskatta en produkt, eller réttare bildar preferenser,
bildas regelméassigt en vana. Fordelarna med ett vanemassigt beslutsforfarande ar
atminstone tva. Dels reduceras risken for felkop samt att beslutsfattandet forenklas.
Som konsekvens fas darmed en lagre finansiell risk och samtidigt ett mindre arbete
med alternativutvérdering.

2.7  Vana och variation nagra egna definitioner

Jag har delat in bestkarna i tva stycken beteendefack, vana och variation, samt olika
motivfack for vane och variationsbeteende.

e Vanemassigt beteende

1. Akta vana; Erfarenhet fran konkurrenten finns. Motivet &r vilgrundat.

2. Oakta vana; Erfarenhet fran konkurrenten finns ej och vanans makt blir styrande.
Motivet ar trosuppfattning,

CHALMERS, Civil and Environmental Engineering, Master’s Thesis 2005:120 7



e Variationsmassigt beteende

1. Akta variation; Erfarenhet fran konkurrenterna finns och ibland har den ene
nagonting som efterfragas, som den andre inte har. Motivet &r akta.

2. Oékta variation; Erfarenheter fran konkurrenterna kan finnas och variationen
kommer sig av rabatter. Motivet &r opportunism.

3. Tvingad variation; Erfarenhet fran konkurrenterna finns men den som man vill 4ta
hos finns ej tillganglig i narheten. Motivet &r bekvamligheten eller grupptrycket.

En fylligare beskrivning av det vanemassiga och variationsinriktade bestksbeteendet
foljer nedan. Analysinstrumentet forsoker filtrera bort odkta vana, odkta variation och
tvingad variation da de utgor ett brus och begreppen kommer vidare ej vidare
behandlas.

Akta variation; Erfarenhet fran konkurrenterna finns och ibland har den ene nagonting
som efterfragas, som den andre inte har. Tankbara orsaker for en ékta variation:

Hungerstyrkan (Burger King har t.ex. storre hamburgare)
Upplevelseintegrerat (nagon form av social interaktion)
Humoret: Bradska, avkoppling, dvriga

Kampanjer med t.ex. burgare av annan fyllning
Smakvariation (suget varierar)

Saljbeframjande atgarder t.ex. rabattkampanjer

2.8 Resonemang kring hur kunden kan bete sig

Vanans makt Vanans makt bryts Fragestillningar
risk
Preferens Valsituation l Tankepaus Preferensfor Varfor sker
» > skjutning referens-
mot BK {orskjutning?
A
Vanan/ Automatiskt/ Medvetet Viljer
preferens |« omedvetet val » BK
kvarstar val
Avgrinsning
Beteendet upprepas X
och forstirks Viiljer Preferns Varfor for-
Ruta 1 McD » for McD p| stiks prefer-
forstirks | ns for McD?

Ruta 2

Figur 3. Skiss 6ver hur en modell for mojlig preferensévergang kan se ut
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En konsument som aldrig besokt Burger King utan enbart McDonalds roterar i ruta 1.
For att ha majlighet att nd preferensbyte och intrada till ruta 2, maste kunden besoka
Burger King. Somliga tar en risk och provar konkurrenten med preferensbyte till
foljd. Det &r intressant att soka orsak till forsta besok i undersokningen. Om en
individ, som &r gripen av vanans makt besoker Burger King och haller fast vid sin
ursprungliga McDonalds preferens, intresserar sig undersékningen inte kring att veta
varfor.

| figur 4, nésta sida, infogas beteendena definierade enligt 1.7 till figur 1. Det sker for
Okad 6versyn for vidare resonemang i géallande referensram
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Emotionella argument Rationella produkt/tjdnsteargument
McD BK
Opinionen
F'firvantningar Fiirv'anmingar
Virderingar
Kfp Kfp
Psykologiska faktorer
Upplevelse Upplevelse
Livsstil/image f f
Virdering av | Virdering av
i forvintningar forvantningar
Erfarenhet Erfarenhet
Imagesokande
Restaurangen utvirderas genom Produkt/tjéinst | [Produkt/tjénst
reklfm virde BK virde McD
Associationer och attityder till /
restaurangerna Produkt
Identifikation med restaurangens Referensram
image? Abstrakt
| Varumirke
N
Emotionellt | | Emotionellt

viirde McD | | viirde BK

l_'__l

Teckenforklaringar:
— =samband

Utviirdering av mervirde

I
[ I ]

Klart mervirde| | Diffust mervirde

| l

Ej mervirde

Oikta vana Akta vana Akta variation
l l l Situationsstimuli:
Oiikta lojalitet | | Akta lojalitet Delad lojalitet Tillgiinglighet
\ / Promotion, plats
dvriga Motiv
Kopbeteende

Figur:4. Allmant om hur referensramen anvands vid val av restaurang baserat pa
mina definitioner ovan.
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Teoretisk referensram

2.9  Perspektiv till restauranggastens referensram

For forstaelse av studien, pa ett bra satt, kan flera infallsvinklar ges, for prioritering i
skapat matinstrumentet. Fyra olika synsétt eller perspektiv tas upp till diskussion. De
syftar till 6kad forstaelse for problem. Perspektiven borjar brett for att sedan smalna
av. Perspektiven ar:

1. Filosofiskt/sociologiskt perspektiv
2. Perceptionsperspektiv

3. Marknadsfoéringsperspektiv

4. Beteendeperspektiv

2.10 Filosofiskt/sociologiskt perspektiv

Snabbmat kategoriseras som lagengagemangsprodukter, som konsumenten ej faster
stort varde att utvardera. Kopbeslutet fattas fort. For vissa ar emellertid engagemanget
hdgre &n for andra. Personer med hdgre engagemang an genomsnittet borde vara de
som tycker att det &r viktigt att vélja ratt restaurangkedja med rétt reklam. Ta t.ex. och
jamfoér med barn, dér livet ar en lek, for dem kan bilden av en snabbmatsrestaurang
vara att Ronald Mac Donald underhaller, personalen i kassan utgor en stor fiskdamm
déar de delar ut ballonger och leksaker, dar barnmenyerna serveras i leksaksdekor.
Vuxna upplever det men lagger andra varden i detta, som en foreteelse snarare dn en
omtumlande upplevelse sett med ett barns dgon. Barn kan hdja engagemanget for val
av restaurang. Det ar nog viktigt forekommande for barn att fa roliga leksaker. Barnen
kan jamfora sina leksaker med kamraterna. Ibland dr det kampanjer med teman
hamtade fran senaste barnfilm pa bio. McDonalds logotyp har varma farger och kan
ge association till mother, mor alltsa.

Barn vaxer upp och gar ihop i gang. De tar med sig sina positiva och negativa
upplevelser fran sin restauranglekplats. Med stigande alder kan ungdomarna vilja
skilja ut sig fran tidig barndom. Kanske dr nagon insikt om barnslighet, clown,
barnkalas bidragande till preferensévergang, da de vill gélla fér vuxna. De kanske vill
franskilja sig det barnsliga, med ett fjarmande fran McDonalds till foljd.

Nar barnen vuxit upp och sjalva blivit smabarnsforaldrar kan de mahanda finna
nostalgi att ta med sina barn till McDonalds.
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2.11 Perceptionsperspektiv och minne
Méanniskan har fem sinnen lukten, k&nseln, hdorseln, synen och smaken.

Sinnena gor att individen kan utvardera sin omgivning. | denna utvardering kanner
individen vad som &r onskvart eller icke 6nskvart. Sinnesorganen ar med och valjer
restaurang.

Horseln:

Som barn &r man bullrig och stérs mindre av buller och ljud. Vuxna blir det dock i
hogre utstrackning. Vissa vuxna kan nog valja att soka sig till en miljo mer fri fran
barn. I nulaget &r det farre barn pa Burger King. Det kunde vara intressant att fa reda
pa i vilken utstrackning kedjornas muzak skiljer sig at. (muzak ar bakgrundsljud fran
ljudanlaggning)

Kéanseln:
Moblerna hur de kanns att sitta i.

Barn tycker kanske mer om hamburgare som ar lite mjukare och mindre. Da star
McDonalds som en garant for tillfredsstéllelse med mjuk pommes frites.

Synen:
Man vill se det man tycker om och McDonalds mjukare fargsattning ge kvinnor och

barn ge foretrade till McDonalds. Det ar angenamt att handla av vackra, sympatiska
manniskor i en ren och trevlig miljo.

Figur 5. Bild éver miljo i shoppingcenter dar Burger King och McDonalds finns.
Smaken och lukten:

N&r man kénner smaken av mat inverkar dven lukten och det finns darfor ingen orsak
till att sérskilja dessa bagge begrepp.
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God smak existerar inte, daremot en individuell smak. Om det inte skulle ha varit pa
det viset, borde det bara ha funnits en kaffesort. Varje méanniska har en unik
smakforutsdttning genom sin lika unika genetiska uppsattning. Vissa ar t.ex mer
kdansliga for det sota. Detta ar dock inte avgorande. Det finns ocksa en
inlarningskomponent i gillandet av t.ex. mat och musik. Denna komponent &r enligt
illustrerad vetenskap den dominerande for smakupplevelsen. Man l&r sig att lara vad
som ar gott. Det finns t.ex. kulturer dar invanarna &ter en mycket besk mat, men om
de fods upp i var kultur, kommer de att dela den uppvéxande kulturens smak. Samtida
forskning ar overens om att barn fordrar sotare mat jamfort med vuxna. Déar far
McDonalds mat med ens 6vertaget hos barnen, den ar sétare. Jamfor t.ex. McDonalds
ketchup med Heinz ketchup som Burger King anvander.

2.12 Marknadsféringsperspektiv

Priset
A priset viktigt vid val mellan McDonalds och Burger King?

En for hog eller 1ag prishild medfor sd smaningom konkurs. Det finns alltid ett
optimalt pris att satta. Huruvida kedjornas priser ar optimalt satta kan jag inte veta.
Jag far utga fran att de bagge kedjorna har optimala listpriser och att inte priset
inverkar vid valet av restaurang. Undersokningen analyserar inte prisets inverkan pa
resultatet.

Né&r olika slag av rabatter och/eller tillfalliga erbjudanden finns i bilden blir det
besvérligare att na anledning till preferensévergang. En person som valjer till exempel
Burger King p.g.a. rabatter sa att det optimala priset frangas blir inte kundlojal. Denne
kan anses ha en falsk preferens och bér hanteras varsamt vid undersékning.

Produkten/tjansten
Véljer respondenten Burger King darfor att maten &r godare dér?

Burger King koncentrerar sin marknadsforing till produkten som sadan, “grillat &r
godast”, ”30 % mer kott" ”Have it your way” och “Your way right away”, medan
McDonalds i reklamen oftast saljer en upplevelse och fokuserar inte pa produkten i
reklamen. Vilken betydelse har produkten framfor tjansten for respondenten? Ar
storleken eller smaken pé& produkten avgorande? Ar bemétande service av stor
betydelse? Kan man acceptera dalig service da man i gengald far ett lagre pris?

Om vi jamfor tva likvardiga McDonalds- respektive Burger Kingrestauranger dr en
fraga vilken av dessa som har storst omsattning. Marknadsforda studier utarbetade av
SIFO visar att majoriteten foredrar Burger Kings produkter eftersom dessa ar godare.
Om sa icke ar fallet kan slutsatsen dras att konsumenters val inte enbart avgors av att
produkten ar god. Vad &r mer av betydelse &n en god hamburgare? Kan det vara sa att
de som prefererar McDonalds ar mer frekventa besdkare &n de som prefererar Burger
King och detta forklarar McDonalds storre marknadsandel?
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Platsen

Styr tillgangligheten preferenserna? Ar tillgdngligheten avgérande vid val av
hamburgerrestaurang? McDonalds var fore Burger King i Sverige. McDonalds har
ocksa fler restauranger utspridda i Goteborg. Pa 1980-90talet konkurrerade
McDonalds med Clock, i Goteborg. McDonalds bestod och Clock férsvann.
Konsumenterna tog stallning fér McDonalds och mot Clock. Konsumenterna fick
preferenser for McDonalds. De har preferenserna kan, av vanans makt, sitta i nu vid
liknande hamburgerkrig med Burger King. Fallet kan ocksa vara att konsumenterna
har tréttnat pa McDonalds och glads at Burger King som alternativ. En annan
synpunkt kan vara att McDonalds tillganglighet ar stérre och att konsumenten véljer
Burger King nar tillfalle ges. En person, fran annan ort, som tidigare endast haft
tillgang till McDonalds, men nu far tillgang aven till Burger King kan byta preferens.
Om tillgangligheten forandras, forandras da preferenserna? Finns det en tendens till
uttréttning hos kunden eller uttrdkning vid asynen av logotyp?

Menyn

Kedjorna forknippas med hamburgare. Men det finns ytterliggare produkter att kdpa.
McDonalds har t.ex. friterad kyckling s.k. nuggets, medan Burger King har l16kringar
att erbjuda. Detta gor att det ena stéllet, fangar upp kunder, som inte ar potentiella hos
den andre. Ett for litet utbud torkar ut lusten till besok for man forater sig pa smaken.
De erbjuder inget beroendeframkallande i sig.

2.13 Beteendeperspektiv

Manniskans atande &r relaterat till de attityder de har till olika matrétter, men det ar
aven relaterat till det obehag som upplevs genom att dta och inte ata det den vill &ta.
Det finns flera faktorer som formar vara attityder till maten, t.ex smaken eller matens
inverkan pa hélsan eller planboken. Klart ar att kunden anvander sig av sin
individuella referensram for val av restaurang, mat och andra kopsituationer.

2.14 lllustrerad referensram
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2.15 Avslutning av teoretisk referensram

Kapitel 3, ar det stoff som jag vill lata galla som sedvanligt teoriavsnitt i akademisk
uppsats. Nagot udda men vad battre finns att géra? Jag menar att all litteratur i vérlden
finns att tillga, men tid siages vara pengar, nagot som kan investeras i mer
fruktbarande ting i livet &n att agera bokmal.

Pro primo: Teorin skall hjalpa till undersokningen, inte favitskt forsinka.

Pro secundo: Eventuell litterdr tvarvetenskaplig teori ar odverskadlig. Amnet kan
stapla hyllmeter med teoretisk litteratur.

Figur 7. Illustration av restaurang i gagata.
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3 Metod

Genom kreativ probleml6sning vaskades téankbara orsaker till preferensévergang fram
for att fa svar pa uppsatsens fragestallning. Respektive respondents preferensstyrka
mats genom att de fordelar 11 besok pa antingen McDonalds eller Burger King, givet
att restaurangerna &r lika tillgangliga. Vid ett udda tal som 11 ar maste kedjepreferens
slas fast i undersokningsintervjuerna till exempel (6-5). De maste taga stéllning till
snabbmatskedjorna.

Respondenterna far pa liknande satt fordela 11 poang pa olika omraden som det gar
att ha asikter om. Omradena handlar om hur respondenten ser pa Produkt/tjanst eller
Varumarke, som kedjorna erbjuder. Dessa omraden transformeras till pastaenden.
Pastaendena far av respondenten rangordnas uppifran och ner. Respondenten far
rangordna utifran den kedja som den har uppgett sig preferera for vidare analys. Ett
speciellt verktyg med klotsar har uppfunnits till metodundersokningen. Intervjuerna ar
baserade pa en egengjord intervjuguide, bilaga 1.

3.1 Litteratursokning

Tankbar litteratur till hjalp for mig ar odverskadlig. Jag har for undersokningen
identifierat flera vetenskapliga discipliner sasom psykologi, etnologi, sociologi och
annan beteendevetenskap, framst ekonomisk samhallsvetenskap
(féretagsekonomi/marknadsfaring/organisation). Det finns sokmotorer pa bibliotek
och Internet som jag har anvant for att fa hjalp med upplaggning av undersokningen.
Som jag ndmnde i inledande introduktion till uppsatsen fann jag ingen hjalp av den
litteratur och Internet som undersoktes. Ingenting fann jag om preferensforskjutning,
preferensovergang eller hur val fattas i aktuell situation.

Jag bekanner min otdlighet att pldja litteraturens alla faror till gagn for
fragestallningen. Det har &ar ett examensarbete om 20 hdgskolepodng och mina
anstrangningar har legat pa ett annat plan an pa litteraturstudier. Viss anstrangning har
gjorts, men jag har alltsa ej funnit litterar hjalp till solveringsmetodik for det problem
som uppsatsens fraga galler.

Pa grund av bristande tillgang, pa upplagg, pa klokt angreppssatt baserad pa litteratur,
har tanken forblivit hos mig att 16sa uppgiften med en egen analys, med en metod
baserad pa Teoretisk referensram kap 3.

3.2 Intervjuguide
Via idéstorm, arbetades tankbara pastaenden till preferensévergang fram. Pastaendena

gor ansprak pa att vara omsesidigt uteslutande och ej overlappande, passande for
fokusgruppen 15-20 ar och listas nedan:
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o Goda hamburgare!

o God pommes frites!

o Maten &r halsosam!

. Hog kvalitet pa matens ravaror!
. Stora portioner!

o Efterratten!

o Kedjans image!

o Renlighet!
o Snabb service!
o Trevlig service!

o Tillagning av kottet!

o Ryktet!

o Den vegetariska kosten!

o Mina vanner foredrar den kedjan!

. Ar prisvart!

. Passar sma barn!

o Mojlighet att dndra ingredienserna pa hamburgarna efter eget val!
o Reklam!

. Studentrabatt!

Dessa pastaenden vill jag fa rangordnade av respondenterna, for vidare analys.

Déarfor lat jag tillverka en traplatta med vinkel och traklotsar till denna (Se bild nésta
sida). Pa traklotsarna faste jag anledningar for besok till hamburgerrestaurang.
Orsaken till att jag anvande traplattan med klotsar var att det av mig sags som ett
enkelt satt, for respondenterna, att rangordna anledningar till besok. De kunde med
hjalp av klotsarna successivt rangordna sina+ anledningar till restaurangval. For att
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det skulle ga snabbt att notera respektive respondents svar kodades klotsarna i hdger
andsida med nummer for snabb notering av mig under intervjun.

Figur 8. Bild pa travinkel som anvandes av respondenter vid rangordning.
Kodningen syns pa stavarnas kortandor.

Tog samma anledningar till trdplattan, omarbetade till dimensioner eller
asiktsomraden for annat analysforfarande. Vid denna fick respondenten ange
styrkeforhallande mellan McDonalds och Burger King genom att fordela 11 poéng
mellan restaurangkedjorna med avseende pa olika omraden det gar att ha
lattillgangliga asikter om. Med tillagget "Ar ett trevligt stalle att besoka” for att fa
respondentens allménna installning till kedjorna och hur den korrelerar med
preferensens styrka.

Metoden som anvandes i undersokningen ar alltsa intervjuer baserad pa intervjuguide
med efterkommande analys. Jag noterar sjalv alla respondentens svar pa de fragor
som stalls.

Intervjuguiden finns att se som bilaga 1 (3 sid).
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3.3  Forklaring till intervjuguide

Jag gav varje intervju ett nummer, for att halla intervjuerna atskiljda fran varandra och
noterade respektive respondents alder och kon for att se pa eventuella resultatsamspel
I efterkommande analys. Antog att Burger Kings generfsa studentrabatt behdvde
speciell handlaggning och noterade darfor huruvida respondenten hade eller inte hade
studentrabatt. Burger King ger for studenter 10 kr rabatt pa menyer pa eller 6ver 45kr.
Vid kop av Big mac&co som student medges stor lask och stor pommes frites till
studenten. McDonalds rabatt varderas till 5 kr.

Respondentens styrka i preferens mats genom att respondenten far fordela 11 besok
mellan Burger King och McDonalds utan avseende pa tillganglighet. Restaurangerna
ska ligga sida vid sida sa att de ar lika tillgangliga.

Strax efter preferensen matts far de en 6ppen fraga om deras besoksbeteende beror pa
att kedjan de foredrar har godare mat eller om det ar nagot annat som ligger bakom
deras val for stunden. Det ar en 6ppen fraga som jag ansag vara bra att ta med.
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4 Genomforande av intervjuerna

Fick av Burger King tillstand att lata genomfora intervjuerna i deras restauranger. Jag
valde da ut Burger Kings restaurang i Nordstan, i Sveriges nast storsta stad Goteborg.
Anledningen till att valet foll pa den ar att Burger King och McDonalds ligger sida vid
sida vilket & mycket bra for aktuell respondent da ar i efterfragad kopsituation enligt
fraga 6, Intervjuguiden (bilaga 1).

Q LY . * - -

«f\ N ;Donaids |y

Figur 9. De tva restaurangerna sida vid sida.

Urvalet beddomdes dessutom bli skiftande med hansyn till sociokulturell bakgrund
vilket borgar for godtagbar validitet. Restaurangen &r namligen belédgen vid
shoppingcentra, tagstation och bussterminal. Kundunderlaget bedomdes bli rikhaltigt
skiftande med personer fran olika orter eller stadsdelar som har végen férbi av olika
skal. Restaurangerna delar bord i en uppbyggd ata-mat-6. McDonalds har ansvaret for
stadning hér.

Intervjuerna genomfordes under feb. 2004 under veckodagar man-fre vid kl. 14.30-
16.00

Tidpunkten valdes for att det ar relativt lugnt lage i restaurangmiljon mellan lunch och

middag. Respondenterna bedomdes da vara i utvilat skick vid undersokningstiderna
och ej heller stressade av storningar kopplade till rusningstid
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Jag stod med min intervjuguide och tréaplatta, vid ett litet stabord belaget vid Burger
Kings restaurangkassa i Nordstan. Nar nagon person bedéms vara 15 till 20 ar,
tillfragas de artigt av. mig om de kan stilla upp och hjalpa till med svar till
undersokningen. De erbjuds ett Whopper frikort(det innebér en gratis WWhopper) som
tack for hogst 10 minuter av deras tid. Respondenternas urval sker godtyckligt.
Hansyn till kon tages ej, beddmning sker enbart av personens alder. Vid de tillfallen
tankt respondent ej ar 15-20 ar gammal avvecklas tagen kontakt, likasa om personen
inte har atit mat pa McDonalds nagon gang tidigare i livet.

Intervjuguiden foljdes fran borjan till slut. Vid fragorna 6-7 dar rangordning sker med
traklotsar noteras kodnummer kvickt i guide for respektive intervju.
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5 Resultat
5.1 Allmant

Traffsakerheten pa tillfragad alder blev med stigande erfarenhet hog. Bortfall p.g.a.
felaktig alder ca.40%. Bortfall p.g.a. bristande intresse eller tid att deltaga i
undersokningen ca. 35%. Intervjuerna tog 5-10 minuter i ansprak.

Tabell 1. Sammanstallning éver respondenterna.

Genomforde 24 st intervjuer med 12 st kvinnor och 12 st man.

Fordelat antal Preferens
bes6k mellan  Preferens p.g.a.

Nr Koén  Alder Burger K-McD Burger K Godare mat Studentrabatt
1 M 17 10-1 Ja Ja Ja
2 K 16 10-1 Ja Ja

3 M 20 4-7 Nej Nej

4 M 18 11-0 Ja Ja

5 K 17 5-6 Nej Nja

6 M 17 7-4 Ja Ja Ja
7 M 15 4-7 Nej Nej

8 K 20 11-0 Ja Ja

9 K 19 8-3 Ja Ja

10 K 16 11-0 Ja Ja

11 M 18 4-7 Nej Nej

12 K 16 6-5 Ja Ja Ja
13 M 20 11-0 Ja Ja

14 K 16 8-3 Ja Ja

15 M 18 7-4 Ja Ja Ja
16 M 18 7-4 Ja Ja Ja
17 M 17 7-4 Ja Ja

18 K 16 10-1 Ja Ja

19 M 20 10-1 Ja Ja

20 K 19 11-0 Ja Ja Ja
21 K 19 11-0 Ja Ja

22 M 18 11-0 Ja Ja Ja
23 M 17 8-3 Ja Ja

24 K 18 11-0 Ja Ja

De tillfragade hade latt att forsta fragorna. Intervjuguiden fungerade enligt plan.
Flertalet var engagerade och fann stundvis stor munterhet. Utarbetandet av traplattan
med sina kodade klotsar fyllde tankt funktion. De rangordnade med klotsar, sa langt,
de kunde. Ibland utelamnades klotsar de ej formadde rangordna. Anledningen
“Efterratten battre” kunde till exempel lamnas utanfor, da de ej hade erfarenhet eller
kunskap om det. Hade de ej studentrabatt lyftes den anledningen automatiskt ut fran
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undersokningen. Detta har hanterats enligt sétt beskrivet i diskussionskapitel nummer
Sju.

En respondent hade svart att rangordna anledningarna till varfér hon hade preferens
for Burger King. Detta berodde pa att hon hade svagast mojlig preferens (6-5) for
Burger King. Ju aldre respondenter desto mindre lockades de av ett Whopper frikort.
Det var i borjan svart att bedéma gastens alder, men med tilltagande erfarenhet gick
det tamligen val. Nagra hade dock en algebraisk svarighet att fordela 11 poang mellan
restaurangkedjorna. Da hjalpte jag till med utan att det blev pinsamt for de
respondenter som fick problem.

5.2 Hur resultatet fran intervjun anvands

Vid punkt 6 och 7, intervjuguiden (Bilaga 1.) rangordnas anledningar 1-19. Den
framsta anledningen i hierarkin tilldelas 19 podng. Den nést starkaste anledningen
tilldelas 18 podng o.s.v. N&r poéngallokering skett, berdknas medelpoéng for
respektive  anledning. Den anledningen som fatt hogst poang  blir
undersokningsgruppens framsta anledning till besok. Den anledning som fatt nast
hogst poang blir gruppens nést framsta anledning till besok o.s.v. | de fall
respondenten inte kan rangordna alla anledningar, lamnas dessa utanfér, men de tas
med i medelvardesberdkningen (se bilaga 2 med kursiverade anledningar).

Punkt 5 i intervjuguiden kommer till nytta for att forsta preferensens kraftfordelning
(Se bilaga 4).

Vid punkt 4 under intervjun gav respondenten asikter om olika aspekter eller omraden
dar de fick fordela 11 poang (Se bilagorna 3 och 4).

| Tabell 2 nedan redovisas differensen mellan de som foredrar respektive inte foredrar
Burger King och dess inbordes differens. 11 poang &r full poéng.
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Tabell 2. Poéng till Burger King enligt frdga 4 och 5 i intervjuguiden.

Omrade Foredrar Foredrar Differens
Burger King | McDonalds

Goda hamburgare 8,45 7,00 1,45

God pommes frites 7,70 7,25 0,45

Maten &r halsosam 6,23 5,50 0,73

Hog kvalitet pa matens ravaror 7,60 6,50 1,10

Stora portioner 7,28 6,75 0,53

Efterratten 3,38 4,00 -0,62

Kedjans image 5,33 6,50 -1,17

Renlighet 6,90 8,00 -1,1

Snabb service 4,73 3,00 1,73

Trevlig service 6,58 6,00 0,58

Tillagning av kottet 8,90 8,25 0,65

Ar ett trevligt stille att besoka 6,55 5,00 1,55

Ryktet 6,35 7,00 -0,65

Den vegetariska kosten 7,29 2,00 5,29

Mina vanner foredrar den kedjan 6,90 3,00 3,90

Ar prisvart 7,10 5,50 1,6

Passar sma barn 3,47 4,25 -0,78

Mojlighet att dndra ingredienserna pa | 6,13 3,67 2,46

hamburgarna efter eget val

Reklam 4,70 2,0 2,70

Studentrabatt 9,25

5.3 Klotsarnas kodning

Pa hoger andsida av besdksanledningsklotsarna satts ett nummer.

Klotsarna numreras enligt ordning som foljer nedan:

1=Goda hamburgare

2=God pommes frites

3=Maten &r halsosam

4=H0g kvalitet pa matens ravaror

5=Stora portioner

6=Efterrétten

7=Kedjans image

8=Renlighet

9=Snabb service

10=Trevlig service

11=Tillagning av kottet

12=Ryktet

13=Den vegetariska kosten

14=Mina vanner foredrar den kedjan
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15=Ar prisvart

16=Passar sma barn

17=Mojlighet att andra ingredienserna pa hamburgarna efter eget val
18=Reklam

19=Studentrabatt

5.4  Distinktion mellan varumarke och produkt/tjanst

Jag sorterar i tabell 3 in omradena i tre olika kategorier. Anledningen till det ar for att
bedéma produkten/tjanstens respektive varumaérkets kraft och inflytande vid val av
restaurangkedja.

Tabell 3. Distinktion mellan varuméarke och produkt/tjanst

Omrade Varumarke | Produkt/tjan | Varken
st eller

Goda hamburgare X

God pommes frites X

Maten ar halsosam X

Hog kvalitet pa matens ravaror X

Stora portioner X

Efterratten X

Kedjans image X

Renlighet X

Snabb service X

Trevlig service X

Tillagning av kottet

Ar ett trevligt stélle att besoka

XX |[X

Ryktet

Den vegetariska kosten X

Mina vénner foredrar den kedjan X

Ar prisvart X

Passar sma barn X

Mojlighet att andra ingredienserna pa X
hamburgarna efter eget val

Reklam X

Studentrabatt X

5.5 Vagd rangordning med hjalp av klotsar
Respektive respondent med preferens for Burger King rangordnade anledningar till

besok enligt Bilaga 2 vilket foranleder foljande rangordningshierarki hos
respondenterna med preferens for Burger King.
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Klots nr (poéng)

1(16,3p.)
19 (14,8 p.)
8 (13,7 p.)
2 (13,5p.)
18 (12,6 p.)
3(12,0p.)
16 (10,2 p.)
12 (10,1 p.)
7 (9,5p.)
10(9,1p.)

17(9,0 p.)

5(7,9)
9(7,3p.)
6(7,0p.)
15 (6,4 p.)
14 (5,7 p2)
11 (5,0 p.)
434p.)
13 (2,9 p.)

==>

VM = varumarke

P/T = Produkt/Tjénst

Omrade Utraknad differens

enl. tabell 1.

Godare Hamburgare
Studentrabatten

Renligheten

Godare pommes frites

Béttre reklam

Maten &r halsosam

Passar sma barn

Ryktet

Kedjan image

Trevlig Service

Mojlighet att &ndra ingredienserna
pa hamburgarna efter eget val
Stora portioner

Snabb service

Efterratten

Ar prisvart

Mina vanner foredrar den kedjan
Tillagning av kottet

Hog kvalitet pa matens ravaror

Den vegetariska kosten

+1,45

-1,1
+0,45
+2,7
+0,73
-0,78
-0,65
-1.17
+0,58

+2.46

+0,53
+1,73
+0,62
+1,6

+3,90
+0,65
+1,10

+5,29
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Tillhorighet

enl. tabell 2

PIT
0

PIT
PIT
VM
VM
VM
VM
VM
VM

P/T

PIT
PIT
PIT

VM

VM
VM

PIT
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Respektive respondent med preferens for McDonalds rangordnade anledningar till
McDonalds besok enligt Bilaga 3 vilket foranleder foljande rangordningshierarki, till

besok pa McDonalds, hos respondenterna med preferens for McDonalds.

Klots nr (poéng)

4 (145p)
9 (13.0p.)
15 (13.0 p.)
14 (12.5p.)
1 (11.5p)
16 (113 p.)
7 (11.0p)
2 (10,8p.)
6 (9,8p)
13 (9,3 p.)
10 (6.5 p.)
11 (6.5 p.)
18 (6.3 p.)
5 (6.3p.)
8 (5.8p.)
3 (53p)
12 (5.0p.)
17 (3.3 p.)

28

Omrade

==> H0g kvalitet pA matens ravaror

Snabb service

Ar prisvart

Mina vanner foredrar den kedjan
Goda hamburgare

Passar sma barn

Kedjans image

God pommes frites

Efterratten

Den vegetariska kosten

Trevlig service

Tillagning av kottet

Reklam

Stora portioner

Renlighet

Maten &r halsosam

Ryktet

Mojlighet att andra ingredienserna

pa hamburgarna efter eget val

Tillhorighet
enl. tabell 2
VM

VM

VM

0

PIT

VM

VM

P/IT

PIT

P/T

VM

P/IT

VM

P/IT

P/T

VM

VM

PIT

CHALMERS, Civil and Environmental Engineering, Master’s Thesis 2005:120



5.6  Analys av resultat.

De som hade preferens for McDonalds hade det pa grund av skal som gar att harleda
till vanan och varumérket, ty de hade det inte pa grund av att de tyckte att kedjan
serverade godare mat. Vad som gjorde maten godare svarade inte denna studie pa. De
som hade preferens for Burger King vid undersdkningsperioden uppgav entydigt att
skalet till detta var att de tyckte, att Burger King serverade godare mat. Den ansags
som prisvard med stora portioner, och halsosammare bl.a. beroende pa tillagningen av
kottet.

Det som kom upp som vanligt forekommande anledningar till respondenternas forsta
besok var att Burger King passade sma barn och ansags vara prisvart. Ett annat
argument var att kottet grillades och att maten var godare och i viss man
hé&lsosammare. Studentrabatt samt frasch miljo vid tillfallet uppskattades. Besvikelse
éver McDonalds service och sma portioner namndes.
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6 Diskussion

6.1 Allmant

Det galler att vara slug nér slutsatser ska dragas att skarskada vissa variabler som i
bilaga 4, vid anvdndande av denna analysmetod. Det som betraktas som viktigt tas
upp, Ovrigt lamnas darhan i denna studie. En klok atgard kunde vara, att mer specifikt
analysera vad det ar som gor att personer i aldern 15 till 24 ar uppfattar Burger Kings
mat som god till exempel genom klotsrangordning fér matens olika komponenter.

6.2 Metoddiskussion

Svarigheterna for mig som probleml6sande ingenjor var att fa fram ratt fragor till ratt
respondenter. Underlag géllande kedjornas kundunderlag med dess aldersfordelning,
gav besked om att sokt preferensévergadng ager rum i aldrarna 18-22ar. Som
fokusgrupp utvalde jag att vanda mig till enbart ungdomar i aldrarna 15-20 ar pa
grund av att jag intog den antagande bedémningen att dessa var i eller nyligen har
varit i mental forandringsprocess med avseende pa preferensforskjutningen. Fordelar
med att fanga den alderskategorin & som jag ser det att de har snabbtillgangliga
asikter om kedjorna, de ar sa att saga i valet och kvalet och med hjélp av minsta
kvadratmetoden, kan tendensen i hypotesen om preferensovergang i aldrarna 18-22 ar
testas.

Overvigde aven att gora djupintervjuer med aldre personer 25-30 ar for att hora hur
de resonerade vid val mellan McDonalds och Burger King och hur detta fordndrades
sedan de trddde ur barndomen. Ett dylikt intervjuférfarande har jag ingen utbildning
pa, svaren blir ej kvantifierbara och svar pa uppsatsens fraga torde da bli ett tyckande
utan vetenskapligt stod. Metoden forkastades av mig. Den &r for tidskrdvande och
nagot for ett proffs.

6.3 Resonemang kring validitet
Enligt minsta kvadratmetoden anpassad regressionslinje stodjer att preferensen stérks

med stigande alder, vilket styrker den inre validiteten, se bilaga 4. Dock for fa
intervjuer for att gora ansprak pa yttre validitet.

6.4 Resonemang kring reliabilitet

Reliabiliteten ar i mina 6gon sett hdg pa grund av situationslaget. Dock borde “Den
vegetariska kosten” behandlats annorlunda. Det blev att respondenter gav asikter som

CHALMERS, Civil and Environmental Engineering, Master’s Thesis 2005:120 31



de ej hade personlig erfarenhet av. Analysen &ar dock kvalitativ baserad pa
kvantifierbar data, har kravs insikt och forstand.

6.5 Felkallor

Felkallor finns i form av systematiska fel. Vid berakning av poang har det skjutits fran
hoften, se bilaga 2 i stallet for att anvdnda transformeringskoefficienter vid
studentrabatt och icke rabatt. P4 samma satt vid poangallockering vid de tillfallen da
respondenten inte med sakerhet kunnat rangordna anledningar till besok, har
poangmedelvardet smetats ut.

De med vegetarisk erfarenhet borde hanterats béttre i intervjuguiden for att inte
snedvrida resultatet. De utan erfarenhet av efterratten kunde beddmts mer detaljerat
beroende pa om de hade erfarenhet dver huvudtaget eller en begransad sadan.

En annan felkalla kan utgtras av nar respondenterna anser att McDonalds och Burger
King &r lika bra och da poangsatter de 6-5 till Burger King favor. De har ju anda
bestamt sig for att &ta hos Burger King och darfor kanske blir tankldst givmilda mot
Burger King.

6.6 Diskussion om dragna slutsatser

Metodiken att poangsatta och rangordna for att fa fram svaren pa fragestéllningen
visade sig i denna undersdkning fungera vél. Intervjuguiden var latt att anvanda och
latt att forsta av respondenterna.

En svaghet med denna studie &r att materialet &r begransat, varfor det skulle vara
intressant att i en framtida studie intervjua ett avsevart storre antal respondenter och i
flera olika restaurangmiljoer saval i olika stader som i olika lander. Uppféljningar som
denna kan rekommenderas for att fdlja utvecklingen av unga gasters
preferensévergang.

Mojligtvis behdvs det mer personal i Burger Kings restauranger for att komma till
bukt med stadning och snabb service och pa sa satt forbattra ryktet och kedjans image.
Renligheten vérderas hogt av saval McDonalds som Burger Kings gaster. Renligheten
i restaurangmiljon upplevs som mycket viktig. Burger King har ett samre rykte med
eftersatt stadning och har behover Burger King forbattra sig for att fa fler kunder.

Att krava 1SO-9000 certifikat av leverantdrerna av mat och dryck borde inte vara svart
att fa, det har McDonalds. Detta i syfte att forebygga risker relaterat till den hdga
kvalitet pa produkt som respondenterna uppger sig finna hos Burger King. Den
vegetariska kosten &r kunderna mer ndjda med an hos McDonalds. Det var dock béttre
forr uppger respondenter vid intervju da gronsaksburgaren inte var sa mjuk.

Undersokningen antyder vidare att Burger Kings reklam ar bra vilket pa sikt torde
styrka kedjans image. McDonalds image ar for narvarande béttre i respondenternas
ogon. Detta forutsatter dock att McDonalds personal lever upp till reklamens “I'm
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lovin it”, med forlorad trovardighet hos kunden kommer denne att byta till Burger
King.
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Bilaga 1. 1(3)

Intervju Nr___

0. Presentation av mig och undersokningen;
1. Har Du é&tit pA McDonalds nagon gang?

Ja

Nej___ (avsluta intervjun)
2. Ar Du mellan 15-20 &r?

Ja Kén Alder

Nej __ (avsluta intervjun)
3. Har Du studentrabatt?

Ja

Nej

4. Nu Onskar jag veta vilken av restaurangkedjorna, McDonalds och Burger King,
som Du tycker ar bast pa olika saker. Fordela 11 poang mellan kedjorna pa
respektive omrade. Om Du tycker att den ena kedjan ar mycket béattre &n den andra
kan fordelningen bli 9-2 eller tom 11-0. Om Du a andra sidan tycker den ena
kedjan bara ar lite battre kan Du dela upp poéngen 6-5.

Omrade Burger King | McDonalds

Goda hamburgare!

God pommes frites!

Maten ar halsosam!

Hog kvalitet pa matens ravaror!

Stora portioner!

Efterratten!

Kedjans image!

Renlighet!

Snabb service!

Trevlig service!

Tillagning av kottet!

Ar ett trevligt stélle att besoka!

Ryktet!

Den vegetariska kosten!

Mina vanner foredrar den kedjan!

Ar prisvart!

Passar sma barn!

Mojlighet att &ndra ingredienserna pa
hamburgarna efter eget val!

Reklam!

Studentrabatt!
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5. Om alla McDonalds- och Burger Kings restauranger lag sida vid sida sa att de var
lika tillgangliga, hur skulle Du da férdela 11 besok?

Nr:

Burger King

McDonalds

Godare mat?

Ev. annat

6. Baserat pa vilken restaurangkedja som fick flest val i foregaende fraga, rangordna
m.h.a. klotsarna, anledningarna till val av denna kedja.

Se noga 6ver, ga igenom, alla anledningar fére Du svarar!

Rangordnade anledningar:

Nr:
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7. Om Du tanker Dig tillbaka pa den forsta gangen Du sjalv valde att besoka Burger
King. Forsok att rangordna anledningar, m.h.a. klotsarna, till besék som gallde da!

Rangordnade anledningar:

Nr:
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Bilaga 2. 1(2)

Svarsschema géllande respondenternas rangordning m.h.a. kodade klotsar hos de med

preferens for Burger King.
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* Rangordnad klotsanledning
**Tilldelad poéng av mig

De kursiverade klotsanledningarna &r ej angivna av respondenten, imponderabilia i
undersokningen.
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Bilaga 3. 1(1)
Svarsschema géllande respondenternas rangordning m.h.a. kodade klotsar hos de med
preferens for McDonalds.

Intervju
n:r
3 5 7 11

* ** * ** * ** * **

4 18 |6 18 |10 |18 |6 18

15 |16 |5 16 |15 |16 |2 16

14 114 |1 14 |9 14 |4 14

7 12 |14 |12 |14 (12 |14 |12

13 |11 |13 |11 J11 |11 |1 11

8 10 |16 |10 J12 |10 |8 10

18 |8 9 8 2 8 7 8

17 |6 10 |6 3 6 12 |6

16 |5 15 |5 18 |5 3 5

12 |2 17 |2 5 2 10 |2

11 |1 3 1 17 |1 11 |1

10 |0 |8 |0 |6 |0 13 |0

* Rangornad klotsanleding

**Tilldelad poang av mig
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Bilaga 4. 1(4)

Antal BK besok

12

109

8-«

(X

4 d
Observed

2 O Linear
14 15 16 17 18 19 20 21

ALDER

Trevligt stélle att bestka

12

104

8

4

2
Observed

0 0 Linear
14 15 16 17 18 19 20 21
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2(4)

God pommes frites

12

109

8-«

(X

4 d
Observed

2 O Linear
14 15 16 17 18 19 20 21

ALDER

Goda hamburgare

12

114

104

Ox

8+

7

64 Observed

5 0 Linear
14 15 16 17 18 19 20 21
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3(4)

Bra reklam

12

10+

Observed

-2 O Linear
14 15 16 17 18 19 20 21

Bra image

12

109

8-«

2
Observed

0 O Linear
14 15 16 17 18 19 20 21
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4(4)

Passar sma barn

10

8n

(L

2

O+
Observed

-2 O Linear
14 15 16 17 18 19 20 21
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