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Sammanfattning

Titel: Den komplexa restaurangupplevelsen. En studie om hur unga méinniskor forhaller sig
till och konsumerar restaurangupplevelser.
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Forfattare: Olivia Berglund och Carl Rockert.

Handledare: Erika Andersson Cederholm.

Problem: Upplevelseekonomin beskrivs som nddvéndig och suverdn i dagens samhélle. En
avsaknad av problematisering kring upplevelseekonomin har identifierats, vilket innebér att
det inte 1 tillrackligt hog grad har studerats eller kritiskt granskats hur olika &ldersgrupper
konsumerar restaurangupplevelser, vad en restaurangupplevelse innehdller eller vilken
betydelse restaurangbesoket tillskrivs. Eftersom foretagen hdojer priserna for ett
restaurangbesok och ménniskor 1 aldrarna 18 till 24 &r har lagst medellon i Sverige, ér det av
intresse att studera hur aldersgruppen forhaller sig till och konsumerar restaurangupplevelser.
Syfte: Syftet med uppsatsarbetet dr att fa en djupare fOrstdelse for hur unga méinniskor
forhéller sig till och konsumerar restaurangupplevelser.

Fragestillningar: 1) Vad innehaller en restaurangupplevelse och vilken betydelse tillskrivs
restaurangbesoket? 2) Hur skapas virde vid ett restaurangbesok?

Metod: Vi har utfort en kvalitativ studie diar metoden &r strukturerade intervjuer med unga
ménniskor i dldrarna 18 till 24 ar.

Slutsatser: En restaurangupplevelse innebdr for unga ménniskor ett middagsbesok pa
restaurang. Restaurangbesoket utvdrderas genom mjuka aspekter som for konsumenterna ér
svéra att definiera samt vikta och tycks dirfor vara titt sammanflitade. Arlighet, koncept
samt autenticitet dr viktigt for unga ménniskor vid ett restaurangbesdk och restaurangbesoket
ar mer komplext dn vad tidigare forskning visar. Konsumenten upplever vdrde innan
konsumtion vilket kan fungera som forvintan. Konsumenten upplever sedan tillfredsstéllelse
eller missnoje. Pris fungerar ofta som en indikator pa kvalitet och intresserade samt kunniga
konsumenter &r mindre priskdnsliga och virdesitter andra faktorer @n kvalitet som
exempelvis minnen. Konsumenterna péaverkas utan reflektion av referensgrupper och
konsumerar som sin medlemsgrupp for fortsatt acceptans eller som grupper de vill tillhdra.
Referensgrupper fungerar dven som ett sétt for konsumenten att distansera sig fran nagot.
Nyckelord: Restaurangupplevelse, maéltidsupplevelse, upplevt vérde, forvéntan,

tillfredstillelse, uppvixt, referensgrupp.
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1. Inledning

I det inledande kapitlet presenteras bakgrunden samt uppsatsens relevans. Ddrefter foljer
uppsatsens problemformulering, syfte samt fragestdillningar. Vidare lyfts uppsatsens

disposition samt avgrdnsningar fram.

1.1 Bakgrund

Ténk dig att du sitter pa en restaurang, du sitter hdgst upp 1 en skyskrapa och restaurangens
golv dr av glas, utsikten oslagbar och maten bland det bésta du smakat. Stimningen dr pa
topp. Ni diskuterar restaurangupplevelser och frdgan dyker upp, frdgan som ingen vet svaret
pa och som &r svar att sétta fingret pd. Fragan gar runt bordet men ingen kan svara, vad dr en

restaurangupplevelse?

Upplevelser ar nagot det talas alltmer om i dagens samhille. Begreppet anvinds i1 olika
sammanhang exempelvis talas det i dag ord om dventyrsupplevelser, restaurangupplevelser
och hotellupplevelser for att nimna nagra. Det finns forskning som forklarar varfor det ar
viktigt att pd en tuffare marknad leverera upplevelser och vilka faktorer som dr av betydelse
vid utformandet av upplevelseerbjudandet. Upplevelseekonomin innebir att foretag erbjuder
upplevelser och inte enbart produkter (Walls, Okumus, Wang & Kwun 2011). Konsumenter
soker unika upplevelser i stéllet for att enbart konsumera produkter och tjanster (Oh, Fiore &
Jeoung 2007). Manniskor &r i dag villiga att betala ett hogre pris om det finns mojlighet att
skapa en minnesviard upplevelse (Pine & Gilmore 2011). Under 2000-talet har
upplevelseekonomin fortsatt brett ut sig och restauranger som inte erbjuder upplevelser har
svért att overleva konkurrensen. For att overleva konkurrensen maéste foretag ldra sig att
iscensétta en berikande och spdnnande upplevelse (Pine & Gilmore 2011). For att lyckas i
servicebranschen maéste foretag dven ha en forstdelse for virdskap samt vad kunden
efterfragar (The Culinary Institute of America 2009). Kunskap om vérdskap och kundernas
onskemal beskrivs som betydelsefullt for att leverera upplevelser i restaurangbranschen. Pa
grund av ekonomins natur att utveckla samhéllet och i takt med att vilstdndet vixer forvéntas

upplevelseekonomins tillvaxt dka ytterligare (Pine & Gilmore 2011).

Konsumtionsmonstren har fordndrats genom 6kad konsumtion av upplevelser och enligt

statistik Okar utedtandet 1 Sverige kraftigt (Mossberg & Gustafsson 2008). Eftersom



upplevelser tar allt storre plats 1 dagens samhélle &r det intressant att undersoka vad
konsumenterna sjdlva anser att en upplevelse &r. Pa grund att utedtandet Okar och
upplevelseekonomins tillvéxt dr det av intresse att studera konsumenternas perspektiv pa vad

en restaurangupplevelse innehaller, vilket leder arbetet in i uppsatsens problem.

1.2 Problemformulering

Upplevelser beskrivs av manga forskare som en nddvéndighet for 6verlevnad pa en marknad
med alltmer medvetna kunder. Walls et al. (2011) skriver att upplevelser blivit ett sdtt for
foretag att differentiera sig pd marknaden. Vérdet pa upplevelsen bedoms av kunden och
baseras pd tidigare erfarenheter och forvantningar (Walls et al. 2011). Foretagen iscensétter
en rad hindelser for att engagera och skapa minnen hos kunden (Pine & Gilmore 2011).
Genom upplevelser kan foretag kriva hogre erséttning for varor och tjénster (Gronroos
2008). For att kunderna ska vara villiga att betala ett hogre pris krdvs att de uppfattar
produktens vdarde som hogt, virdet som kunden uppfattar kallas for upplevt virde. Upplevt
véirde paverkas av kundens uppfattning om pris och kvalitet och bor métas ur konsumentens
perspektiv (Tam 2004). Eftersom upplevelser tar stor plats i dagens samhdlle dr det av

intresse att undersoka hur omgivningen paverkar manniskors konsumtionsmonster.

Omgivningen paverkar konsumenten genom referensgrupper konsumenten tillhor eller vill
tillhora. Referensgrupperna formas till stor del av uppvixt och tidigare erfarenheter
(Williams 2002). Virdet pé upplevelsen avgor kunden sjilv och det dr dérfor viktigt att skapa
vérde tillsammans med kunden och arbeta in dennes virdeskapande i foretagets processer
(Eksell 2013). Den vaga definitionen av upplevelser samt varje individs egen uppfattning om

vérdet leder arbetet in i uppsatsens problem.

Infor uppsatsarbetet har det identifierats en avsaknad av problematisering kring
upplevelseekonomin. Det innebér att det inte i tillrickligt hog grad har studerats eller kritiskt
granskats hur olika &ldersgrupper konsumerar restaurangupplevelser, hur virde skapas vid ett
restaurangbesok samt vilken betydelse restaurangbesoket tillskrivs av konsumenterna.

Maltidsupplevelser har studerats i ménga perspektiv men sillan ur ett konsumentperspektiv

(Hansen, Jensen & Gustafsson 2006).

Det har tidigare studerats hur en maltidsupplevelse uppstar pa restaurang samt hur olika

dimensioner av en restaurangupplevelse paverkar konsumentens upplevda varde. Dock tycks
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denna typ av studie saknas bland unga minniskor. Eftersom unga ménniskor i aldrarna 18 till
24 ér har ldgst medellon 1 Sverige (Statistiska centralbyrans hemsida 2017) forknippas de
vanligen inte som en kapitalstark malgrupp. Aldersgruppen ér aktiva pa sociala medier och ir
dérfor exponerade for upplevelseekonomin i stor utstrackning. Eftersom upplevelseekonomin
beskrivs som ett sdtt for foretag att hoja priserna pd och éldersgruppen dr exponerad for
upplevelseekonomin samtidigt som de inte betraktas som kapitalstarka, dr det av intresse att
studera vad en restaurangupplevelse for dldersgruppen innehéller, hur vérde skapas vid ett
restaurangbesok samt vilken betydelse restaurangbesoket tillskrivs. Forskning kring vad en
restaurangupplevelse innehdller for ménniskor i1 &ldrarna 18 till 24 &r tycks saknas, ddrav
dmnar uppsatsen studera specifikt denna aldersgrupps forhallningssitt till och konsumtion av

restaurangupplevelser.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsarbetet &r att fa en djupare forstielse for hur unga ménniskor forhaller sig

till och konsumerar restaurangupplevelser.

1.4 Fragestillningar

1. Vad innehaller en restaurangupplevelse och vilken betydelse tillskrivs restaurangbesoket?

2. Hur skapas virde vid ett restaurangbesok?

1.5 Disposition

I uppsatsens inledning beskrivs bakgrunden till studien, upplevelseekonomins framvéxt.
Direfter foljer problemformuleringen vilket leder oss ndrmare problemet. Vidare i kapitlet
presenteras syftet: att fa en djupare forstdelse for hur unga mdnniskor forhdller sig till och
konsumerar restaurangupplevelser. 1 kapitlet presenteras studiens tva fragestillningar: (7)
Vad innehdller en restaurangupplevelse och vilken betydelse tillskrivs restaurangbesdket?
Samt (2) Hur skapas virde vid ett restaurangbesok? Kapitlet avslutas med uppsatsens
avgransningar. I ndstkommande kapitel, teorikapitlet, presenteras maltidsupplevelsens
dimensioner for att oka forstaelsen kring vilka dimensioner av ett restaurangbesék som

skapar en restaurangupplevelse. Teorikapitlet fortsdtter med en beskrivning av



konsumenternas upplevda virde och hur det paverkar konsumtionen. Teorikapitlet avslutas
med att beskriva hur konsumenternas konsumtion paverkas av referensgrupper, inflytelserika
personer och uppvixt. Féljande kapitel 4&r metodkapitlet och inleds med en argumentation till
val av kvalitativ forskningsmetod. Dérefter presenteras uppsatsens metodologiska
utgéngspunkter, hermeneutik, konstruktivistisk ontologi och uppsatsens abduktiva ansats.
Sedan fOljer en argumentation till val av strukturerade intervjuer. En redogorelse for
intervjuernas utférande och tillvigagéngsséitt samt urval presenteras ddrefter. Kapitlet
avslutas med etiska aspekter samt kritik till vald metod. I ndstkommande kapitel analyseras
det empiriska materialet med hjélp av den teoretiska referensramen. Analysen delas in i tre
huvudteman, maltidsupplevelsens komplexitet, forvintan pad restaurangbesdket samt
uppvéxtens paverkan pd konsumtionsmdnster med tillhérande underteman. I det avslutande
kapitlet presenteras uppsatsens slutsatser som utgar fran uppsatsens fragestallningar. Dérefter
fors en diskussion rorande studiens syfte utifrdn problemformuleringen. Diskussionen
kommer édven sittas i ett vidare perspektiv och avslutningsvis presenteras forslag till vidare

forskning.



2 Teori

Kapitlet inleds med uppsatsens teoretiska utgangspunkt for att visa vilka avstamp studien
har. Ddrefter visas en modell rorande maltidsupplevelser. Modellen presenteras for att fd en
djupare forstdaelse for hur varje individ upplever ett restaurangbesék. I enlighet med
uppsatsens syfte belyses konsumenternas forhdllningssditt till restaurangupplevelser, ddrmed
introduceras teori kring konsumentens upplevda virde och hur det paverkar upplevelsen. Till
sist presenteras teori rorande referensgrupper och hur de paverkar unga mdnniskors

konsumtionsval gdllande restaurangupplevelser.

2.1 Teoretisk utgiangspunkt

Upplevelser dr en ny killa till virde. For att forstd vad en restaurangupplevelse innehéller
presenteras teori om maltidsupplevelsen. Konsumentens maéltidsupplevelse beror pa
konsumentens bedomning av olika dimensioner (Hansen et al. 2006). Konsumentens
upplevelse grundar sig i tillfredsstillelse eller missndje. Tillfredsstéllelse och missndje ar i
sin tur beroende av konsumentens upplevda virde vilket beror pa forhdllandet mellan
konsumentens upplevda fordelar och uppoffringar (Ravald & Gronroos 1996). Teorier kring
upplevt viarde och vad som skapar en restaurangupplevelse dr av relevans da uppsatsen
undersoker vad en restaurangupplevelse innehaller samt hur vérde skapas vid ett

restaurangbesok.

Kombinationen av teorierna mdjliggér en djupare forstaelse for vad deltagarna vérdesétter
vid ett restaurangbesok och hur det upplevda virdet paverkar konsumtionen. Genom uppvéxt
och tidigare erfarenheter priglas ménniskans konsumtionsval (Paterson 2006). Konsumenten
anpassar sina konsumtionsval efter grupper i sin omgivning vilka kallas referensgrupper
(Williams 2002). Teori kring referensgruppers paverkan pa konsumtion okar forstaelsen for
vd som &r viktigt for unga méanniskor vid ett restaurangbesok. Teorin bidrar till en 6kad
forstaelse for vad som skapar virde vid ett restaurangbesok, hur det upplevda virdet paverkar

upplevelsen samt varfor konsumenterna konsumerar restaurangupplevelser som de gor.



2.2 Maltidsupplevelsen

Sundbo och Darmer (2008) skriver att det krdvs skicklig och erfaren personal sdvil som
utbildade géster for att producera en restaurangupplevelse. Upplevelsen ar individuell och
beror pa individens bakgrund, nuvarande humor och grad av hunger. Externa faktorer som
paverkar hur maltiden vérderas dr bland annat miljo, ljus och séllskap (Sundbo & Darmer
2008). Hansen et al. (2006) introducerar modellen om maltidsupplevelsen och skriver att
konsumentens individuella virderingar av olika dimensioner leder till ett totalt upplevt vérde
vilket resulterar i att konsumenten blir tillfredsstélld eller missndjd (se bilaga 1). Om gésten

ar tillfredsstélld upplevs restaurangbesdket som en upplevelse (Hansen et al. 2006).

Konsumentens vérdering av kdrntjansten beror pd smak, presentation och menykomponering.
Smak &r konsumentens uppfattning om hur maten samt drycken smakar och paverkar géstens
upplevelse (Hansen et al. 2006). Sulek och Hensley (2004) skriver att matens utseende
paverkar upplevelsen. Maten bor tilltala gédsten 1 form av farger och uppligg for att
upplevelsen skall bli positiv (Sulek & Hensley 2004). Méltidens utseende méste matcha den
forvantan som byggts upp genom restaurangens meny samt personalens presentation av
maten for en positiv upplevelse. Kirntjansten beddms &dven genom personalens formaga att
rekommendera och kombinera dryck samt mat at konsumenten (Hansen et al. 2006). Vid ett
restaurangbesok krivs interaktion mellan personal och kund sdvidl som interaktion mellan

kunder.

2.2.1 Minskliga interaktioner

Forhallandet mellan kund och personal beror pad kundens uppfattning av personalens
uppmirksamhet och fortroende (Hansen et al. 2006). Interaktionen mellan kund och personal
ir med andra ord det som i folkmun bendmns bemoétande och service. Den personliga
interaktionen mellan kund och personal &r en nyckelfaktor for att skapa vérde for kunden
(Gronroos 2008). Sulek och Hensley (2004) tilligger att personlig anpassad service dr en av
de viktigaste faktorerna ur kundens perspektiv géllande interaktionen med personalen.
Konsumenterna dnskar en personlig och anpassad service och genom sociala skickligheter
kan personalen tillfredsstilla konsumenternas behov. Eftersom bemoétande ér av stor vikt hos
kunderna &r personalens vinlighet samt artighet faktorer som tenderar att hoja kundens
upplevelse. Personalens uppmérksamhet péverkar gisternas tillfredsstéllelse och vilja att

konsumera (Sulek & Hensley 2004). Eftersom personligt anpassad service dr viktigt vid ett
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restaurangbesok forklarar det varfor olika gister fir olika typer av bemdtande och service
fran personalen. Personalen ldser med hjdlp av sin sociala skicklighet av konsumentens
behov och anpassar servicen ddrefter. En och samma restaurang kan pa sé sétt leverera olika
typer av service till olika géster. Den personligt anpassade servicen forklarar pa sd sétt hur

restauranggister kan uppleva en och samma restaurang pa varierande sétt.

Lugosi (2008) skriver att kundernas upplevelse dr beroende av interaktionen kunder emellan.
Det kortvariga och kdnsloméssiga tillstdind som gemensamt skapats genom interaktion av
deltagarna blir en viktig del av upplevelsen (Lugosi 2008). Kunderna maste interagera med
varandra pa ett sitt som anses lampligt och passande for samtliga, om en kund misskoter sig
eller sticker ut tenderar det att minska upplevelsens vérde for resterande gister (Walls et al.
2011). Forhédllandet mellan kunder paverkar inte kvaliteten pd maten men kan paverka
helhetsupplevelsen av restaurangbesoket (Hansen et al. 2006). For att kunderna ska kunna

upptrida korrekt krévs det att restaurangens miljo och interior tillater det.

2.2.2 Restaurangens miljo och interior

Sulek och Hensley (2004) skriver att konsumentens restaurangupplevelse till stor del
paverkas av miljon de vistas i. Hur skona moblerna &r och hur de dr placerade paverkar
kundernas tdlamod och vilja att stanna kvar pa restaurangen. Om mdblerna &r inkorrekt
placerade kan restaurangen upplevas som liten och trdng och restaurangbesoket kan da
minska i1 virde (Sulek & Hensley 2004). Vidare skriver Hansen et al. (2006) att restaurangens
interior och miljo bestar av farger, centrala objekt samt mobler. Samtliga faktorer paverkar
konsumentens virdering av restaurangen dé interidr och miljé méste matcha konsumentens

forvantningar for att bidra till en positiv helhetskinsla (Hansen et al. 2006).

For att forstd hur en helhetskdnsla skapas och pd sia sdtt utveckla teorin om
maéltidsupplevelsen dr det viktigt att forstd hur restaurangens koncept och autenticitet
paverkar kunderna. Foretag bor grunda sin verksamhet i ett vl utarbetat koncept for att skapa
en holistiskt och dkta kinsla (Mossberg 2008). Boswijk, Thijssen och Peelen (2007) styrker
att helheten dr viktig vid en restaurangupplevelse dédr miljon bor kdnnas naturlig och &dkta.
Exempelvis kan foretag anvénda dofter i en passande kontext for att paverka kunden positivt
och 0ka autenticiteten (Boswijk et al. 2007). For att bygga ett koncept och en autentisk kédnsla

kan foretag grunda sin verksamhet kring en figur eller ett specifikt tema och pa s sétt 6ka
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kdnslan av en lyckad och speciell upplevelse (Mossberg 2008). Allt fler ménniskor
efterfrigar enligt Leonard (2011) autentiska upplevelser och konsumenterna soker darfor
efter personer eller verksamheter som kan ge en dkta och genuin bild av platsen som besdks.
Autenticitet dr svart att uppna och ndgot som ofta konstrueras (Leonard 2011). Det &r kunden
sjdlv som med hjélp av verksamhetens miljo och koncept skapar en upplevelse (Mossberg
2008). Koncept och autenticitet &r applicerbara pad restaurangbranschen eftersom
verksamheten kan byggas upp runt ett koncept. Konceptet bér genomsyra alla delar av
verksamheten fOr att konsumenten ska uppfatta det som autentiskt. Restaurangen kan genom
olika matrétter, drycker, inredning samt personal skapa en kénsla av autenticitet hos
konsumenterna. Mossberg (2008) skriver att det ar viktigt att skilja pd autenticitet och
sanning. Autenticitet innebédr trovirdighet men kan trots det bygga pa ndgot fiktivt.
Restaurangens koncept kan pa sa sétt vara trovérdigt men bygga pa exempelvis en fiktiv figur
(Mossberg 2008). Kénslan av autenticitet forstidrker restaurangupplevelsen och dérmed
minnet av restaurangbesoket. Restaurangens inredning och miljé bidrar tillsammans med

verksamhetens koncept och autenticitet till restaurangens atmosfar.

2.2.3 Uppfattning om atmosfar

Atmosfiaren virderas och paverkas av konsumenternas sinnen och restaurangens miljo
(Hansen et al. 2006). For en positiv upplevelse ér det viktigt att erbjuda en bra atmosfir. En
negativ uppfattning av en butiks atmosfér kan f& kunderna att vilja andra butiker (Donovan
& Rossiter 1994). Forstaelsen for hur en butiks atmosfar paverkar upplevelsen av ett
butiksbesok dr tillimpningsbar for hur en restaurangmiljo paverkar restaurangupplevelsen.
Om restauranggisterna upplever atmosfiren som positiv eller negativ péverkas
restaurangupplevelsens virde dérefter. En positiv upplevelse kan leda till att gisterna
aterkommer medan en sdmre upplevelse kan leda till ett negativt flode av information.
Hansen et al. (2006) skriver att restaurangmiljon bestdr av materiella och immateriella
faktorer. Materiella och immateriella faktorer 1 kombination med ménniskor, savil kunder
som personal, skapar en yttre ram for maltidsupplevelsen. Den yttre ramen skapar
tillsammans med varje individs sinnen restaurangens atmosfdr (Hansen et al. 2006). En
positiv uppfattning om atmosfdaren tenderar att paverka konsumenternas besokstid samt
kopkraft (Donovan & Rossiter 1994). Uppsatsens syfte dar att forstd hur unga ménniskor

forhaller sig till och konsumerar restaurangupplevelser, ndgot som fOrstdelsen om



restaurangatmosfdrens padverkan mdjliggor. Restaurangatmosféarens paverkan okar forstdelsen

for hur konsumenterna besoker olika typer av restauranger beroende pa sillskap och tillfille.

2.2.4 Sallskapets karaktir

Séllskapet och tillfdllets betydelse har stor paverkan pd upplevelsen. Att dta middag pa
restaurang ska inte bara stilla behovet av att bli métt utan maste ocksa fylla sociala funktioner
for att maltiden ska kdnnas lyckad (Lashley, Morrison & Randal 2004). De sociala
funktionerna uppfylls med réitt umgidnge och séllskap. Genom konversation och interaktion
kan sillskapet uppfylla maltidens sociala funktioner. Enligt Hansen et al. (2006) préiglas
séllskapet av konversationens karaktdr. Konversationen har en betydande roll for géstens
upplevelse och formas av diskussionen under méltiden. Konversationens karaktir beror pa
om séllskapet dar privat eller affirsméssigt. Vid affarsmissiga séllskap kénnetecknas
konversationen av formaliteter och har ofta som syfte att teckna avtal eller genomfora afférer.
Tvirtemot det affirsméssiga séllskapet s utmirks det privata séllskapet av en mer
avslappnad konversation samt stimning bland familj och vénner (Hansen et al. 2006). For att
skapa en positiv upplevelse for samtliga sillskap bor maltiden vara forknippad med speciella
tillfallen, minnen och kénslor (Lashley et al. 2004). Genom att forstd vad som skapar en
restaurangupplevelse Okar forstdelsen for hur konsumenter upplever virde, tillfredsstillelse
samt missndje. Eftersom maéltidsupplevelsen édr individuell och baseras pad individuella
uppfattningar om exempelvis atmosfar och sillskap dr det viktigt att forsta hur virde skapas
samt hur konsumenten blir tillfredsstdlld eller missndjd. Teori om hur virde uppstér i
kombination med teori om vad som skapar en restaurangupplevelse bidrar till en djupare

forstaelse om minniskors forhallningssitt till restaurangupplevelser.

2.3 Tillfredsstallda kunder

For att forstd hur kunden upplever virdet av en vara eller tjinst maste vi forstd hur
konsumenten upplever kvalitet och pris. Zeithaml (1988) skriver att konsumentens upplevda
kvalitet skiljer sig frdn den faktiska kvaliteten. Den faktiska kvaliteten beskrivs som objektiv
kvalitet och innebér en produkts tekniska aspekter eller suverdnitet. Objektiv kvalitet bestér
av en produkts méitbara egenskaper (Zeithaml 1988). Tam (2004) skriver att tjanstekvalitet
eller upplevd kvalitet dr ett béttre matt i dagens samhélle dar tjanster tar allt storre plats.

Forskning visar att tjénstekvalitet eller upplevd kvalitet bor mitas ur konsumentens
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perspektiv. Den upplevda kvaliteten beskrivs som skillnaden mellan kundens forvintningar

och uppfattningar om tjénstens prestanda (Tam 2004).

Kundens upplevda pris beskrivs av Zeithaml (1988) som kundens uppoffring for att erhélla
en produkt eller tjanst. Objektivt pris dr det faktiska monetira virde kunden betalar for att
erhdlla en produkt eller tjénst och skiljer sig frdn konsumentens uppfattning av uppoffringen.
Konsumenterna har varierande kunskap inom olika omrdden och har dirfor mer eller mindre
kunskap om priserna pd marknaden, vilket paverkar hur priset uppfattas. Generellt sett &r vi

mer uppmérksamma for priset pa dyrare produkter &n pa billigare (Zeithaml 1988).

2.3.1 Viirdet paverkas av pris och kvalitet

Relationen mellan pris och kvalitet ar enligt Tam (2004) komplex och beroende pa
konsument och situation. Priset kan fungera som en indikator pa kvaliteten och konsumenten
kan vara ndjd med tjdnstens kvalitet, men trots det uppleva ett lagre virde pd grund av ett
hogt pris (Tam 2004). Iglesias och Guillén (2004) styrker att upplevt pris och upplevd
kvalitet &r faktorer som paverkar det upplevda virdet. I kdpprocessen gar konsumenten
igenom olika faser, bland annat jimfor konsumenten produktens upplevda vdrde mot
alternativ pd marknaden och tar sedan ett beslut. Beslutet avgdér om konsumenten kdper
produkten eller inte. K&pprocessen avslutas med att konsumenten upplever en rad olika
beteenden som aterspeglas i tillfredsstéllelse eller missndje (Iglesias & Guillén 2004). Teorin

bidrar till en 6kad forstaelse kring konsumentens individuella virdeskapande.

2.3.2 Personligt virde

Ravald och Groénroos (1996) skriver att kundtillfredsstéllelse dr beroende av virde. Kundens
upplevda vérde beskrivs som forhdllandet mellan forvintade fordelar i relation till den
upplevda uppoffringen. Vidare dr kundens upplevda virde individuellt och kan dérfor variera
mellan olika individer. Konsumenternas uppfattningar om virde beror pa personliga
vérderingar, behov och preferenser. Ytterligare anledningar till att det upplevda virdet skiljer
sig mellan individer och tillfdllen dr ekonomiska aspekter (Ravald & Gronroos 1996).
Zeithaml (1988) belyser olika typer av virden och menar att véirde ar 14gt pris samt att vérde
4r den kvalitet som kunden far till en viss summa. Annu ett alternativ pa virde dr vad kunden

fdr for vad den ger. Virde bestdr dd av alla typer av beloningar i form av bland annat
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produkter och minnen samt alla typer av uppoffringar som tid, transport och pengar

(Zeithaml 1988).

2.3.3 Virde upplevs innan konsumtion

Iglesias och Guillén (2004) skriver att konsumenten uppfattar det upplevda virdet innan
konsumtion. I kdpprocessens védrderas och jamfors marknadens erbjudanden och
konsumenten skapar sjilv det upplevda virdet. Konsumenten rangordnar alternativen genom
att bedoma de forvintade beloningarna i relation till den forvdntade uppoffringen, med andra
ord det upplevda vérdet. Efter rangordning konsumerar kunden produkten med det hogsta
véardet och upplever olika grader av tillfredsstéllelse eller missnoje. Kundtillfredsstillelse ar
déarfor ett battre matt for att beddoma en kunds uppfattning om en vara eller tjénst, det
upplevda vérdet ar en del av kundens tillfredsstéllelse (Iglesias & Guillén 2004). Kunder som
upplever ett lagt virde eller missndje tenderar att byta leverantdr av tjansten (Tam 2004).
Teori kring konsumenternas upplevda virde, hur det skapas och hur det paverkar
konsumentens tillfredsstéillelse dr av relevans for studien, dad det 6kar forstaelsen for hur

konsumenterna forhéller sig till och konsumerar restaurangupplevelser.

2.4 Oreflekterade konsumtionsval

Williams (2002) menar att kulturella védrderingar och dvertygelser fran samhéllet paverkar
konsumtionsbesluten. Konsumtionsmdnster préaglas sidledes av omgivningen. Konsumenter
inspireras till att bete sig pa ett visst sétt vilket ses som ett resultat av referensgrupper
(Williams 2002). Escalas och Bettman (2003) definierar referensgrupper som sociala grupper
vilka &dr viktiga for konsumenten. Konsumenten jamfor sig sjdlv och sitt beteende med
referensgrupperna (Escalas & Bettman 2003). En referensgrupp dr exempelvis familj eller
kollegor, och konsumenten efterstridvar en dverensstimmelse av sina egna virderingar samt
handlingar med gruppens (Williams 2002). Referensgrupper kan vara av tva typer,
medlemsgrupp och den grupp konsumenten vill tillhéra. Medlemsgrupper dr precis som
namnet later de grupper konsumenten redan tillhér. Konsumenten anpassar sina varderingar
och handlingar efter de grupper den tillhér men dven efter de grupper denne vill tillhora.
Genom att anpassa konsumtionen efter de grupper konsumenten vill tillhéra kan denne

medges intrdde och acceptans, och konsumenten kan pd sd sitt forflytta sig mellan olika
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referensgrupper (Escalas & Bettman 2003). Referensgrupper &r personer med stort inflytande

over konsumenten och konsumentens val av referensgrupper sker oreflekterat.

Mainniskors konsumtionsmonster sker ofta oreflekterat och formas av tidigare erfarenheter
och upplevelser (Paterson 2006). Konsumenterna blir dirmed styrda av sociala erfarenheter
som ristats in i bdde kropp och sinne (Husz & Lagerkvist 2001). Vid konsumtion stir
konsumenten infor olika val och blir paverkad av tidigare vanor och erfarenheter. Uppvéxt
och barndom paverkar konsumenten i senare delar av livet genom att pdverka dennes
konsumtionsval (Paterson 2006). Konsumenter véljer ofta restauranger dir de kédnner sig
hemma och uppfattar en tillhorighet (Bell 2004). Forstaelse for hur referensgrupper och
uppvaxt paverkar unga ménniskor, bidrar till djupare forstaelse for unga ménniskors
konsumtionsmdnster av restaurangupplevelser. Samtliga teorier bidrar till en dkad forstéelse
for vad som skapar en restaurangupplevelse, hur virde, tillfredsstillelse och missnéje uppstar

samt varfor konsumtionsmonstren ser ut som de gor bland deltagarna.
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3 Metod

Metodkapitlet inleds med de metodologiska utgangspunkterna for uppsatsen, foljt av val och
motivering av metod. Vidare presenteras respondenternas urval, en beskrivning om hur
studien utforts, tematisering samt kritik mot vald metod. Malet med metodkapitlet dr att ge

ldsaren en mdjlighet att sjdlv bedéma kvaliteten pa studien.

3.1 Metodologiska utgingspunkter

Uppsatsen bygger pa att tolka ord snarare &n att tolka siffror och grundar sig dérfor i en
kvalitativ metod. Uppsatsens angreppssitt dr abduktivt. Ett abduktivt angreppssétt innebér att
teorin och empirin behandlas parallellt (Alvesson & Skoldberg 2008), vilket bidragit till att vi
kunnat fordjupa oss ytterligare i dmnet. Teorier for studiens utgangspunkt var bland annat
Hansen et al. (2006) om maltidsupplevelsen, teori av Zeithaml (1988) roérande
konsumenternas upplevda viarde samt Williams (2002) gillande referensgrupper. Teorierna
lag till grund f6r intervjuguidens utformning. Under analysens gang identifierade vi monster
utover det vi teoretiskt forvéntat oss. Vi kompletterade dérfor med teorier fran bland annat
Mossberg (2008) géllande koncept samt Boswijk et al. (2007) och Leonard (2011) om
autenticitet vid upplevelser. Samtliga teorier anvéinds for att forstd och analysera materialet

och pa sd sitt besvara studiens fragestdllningar och syfte.

Studiens ontologiska standpunkt dr konstruktivistisk, vilket innebdr att verkligheten
konstrueras och rekonstrueras. De sociala aktorerna kan alltsd sjdlva paverka verkligheten.
Verkligheten skapas av ménniskor genom forhandling av det dagliga samspelet.
Konsekvenserna blir att verkligheten dr fordnderlig och stindigt skiftande (Bryman 2011),
ndgot vi haft i atanke vid uppsatsarbetet. Studien undersdker upplevelser ur ett
konsumentperspektiv. Den konstruktivistiska stdndpunkten ldmpar sig déarfor for att forsta
restaurangupplevelser ur konsumenternas egna  perspektiv. Studien undersoker
restaurangupplevelser ur ett s kallat “emic” perspektiv. Emic-perspektivet &r ett
inifrdnperspektiv och belyser nagot ur deltagarnas perspektiv i stdllet for forskarens.
Perspektivet har mojliggjort en djupare forstielse for vad som ér betydelsefullt for varje

deltagare vid ett restaurangbesok utifrdn dennes perspektiv.
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Uppsatsen utgér fran en hermeneutisk epistemologi eller kunskapsuppfattning. Thurén (2007)
skriver att hermeneutiken eller tolkningsldran &r ldmplig att anvinda for att forstd en
ménniska. Hermeneutiken innebér ett sokande efter en forstéelse for hur individer skapar
mening och tolkar omviérlden (Thurén 2007). Hermeneutiken bestir av tolkningar av
meningar (Kvale & Brinkman 2014). Vi har utgétt frdn kvantitativt orienterad forskning om
maéltidsupplevelsens dimensioner, vilka som i teorin kan betraktas som hérda och fyrkantiga.
Med hjélp av en hermeneutisk epistemologi har vi tagit dimensionerna som utgéngspunkt for
att gora det till var kvalitativa studie och forstd hur deltagarna resonerar och forhaller sig till
de mjukare aspekterna av en maltidsupplevelse. Genom att tolka en restaurangupplevelse ur
savil fyrkantiga dimensioner som mjukare aspekter kan vi skapa oss en storre forstielse for
restaurangupplevelser som fenomen. For att applicera den kvantitativa teorin i var kvalitativa
studie krdvdes en strukturerad intervjuguide. P4 grund av intervjuguidens strukturerade
utformning blir deltagarnas svar dérefter. Men genom den hermeneutiska epistemologin har
vi sokt forstdelse och tolkat de mjuka aspekterna av en restaurangupplevelse och pa sa sitt
bidragit till den kvalitativa forskningen. Det dr genom hermeneutiken samt abduktion vi

kunnat tolka och forstd de monster som vi teoretiskt inte forvintat oss.

3.2 Strukturerade intervjuer

Det empiriska materialet dr insamlat genom strukturerade intervjuer. Intervjuer dr ett av de
framsta tillvigagingssitten for att fa tillgang till respondentens asikter och upplevelser
(Alvehus 2013). For att applicera de kvantitativa teorierna krdavdes en strukturerad
intervjuguide. Intervjuguiden utformades med utgdngspunkt ur teorierna kring
maéltidsupplevelsen, upplevt virde samt referensgrupper, for intervjuguide se bilaga 2. Trots
att intervjuguiden var strukturerad har den anvénts som inspiration och vi har avvikit fran den
for att stdlla foljdfragor och leda respondenterna djupare i &mnen. Samtliga fragor tas inte
upp 1 intervjuerna utan fragorna anpassas efter varje respondent. I borjan av varje intervju
bad vi om respondenternas informerade samtycke. Informerat samtycke innebér att
respondenten kdnner till studiens syfte, vilka risker och fordelar som dr forenat med

deltagande samt att deltagande &r frivilligt och kan avbrytas nédr som helst (Kvale 1997).
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3.3 Motivering av strukturerade intervjuer

Det finns ett flertal tillvigagingssitt att samla in kvalitativ data pd. I stéllet for strukturerade
intervjuer hade materialet kunnat samlas in via fokusgruppsintervjuer. Bryman (2011) skriver
att fokusgruppsintervjuer dr en gruppintervju dér det finns flera deltagare nédrvarande. Vid
fokusgruppsintervjuer ligger fokus pd samspelet i gruppen och den gemensamma
betydelsekonstruktionen. Jimfort med enskilda intervjuer har fokusgruppsintervjuer storre
fokus pa samspelet i gruppen (Bryman 2011). Studien fokuserar pa att forstd hur individer
forhéller sig till restaurangupplevelser och vilken betydelse restaurangbesoket tillskrivs. Vi ar
inte intresserade av vad gruppen kan konstruera tillsammans utan vi vill veta bakomliggande

faktorer och vad som pédverkar varje individ, darfor lampar sig enskilda intervjuer bittre.

En alternativ metod for insamling av empiri dr kvantitativa enkédter. Bryman (2011) skriver
att enkéter ar en billig och effektiv metod. En fordel med enkéter &r att intervjupersonen inte
kan pédverka respondentens svar. Den kvantitativa enkdtens nackdelar dr bland annat
avsaknad av minsklig interaktion samt att intervjupersonen inte kan stélla uppfoljnings- och
sonderingsfrdgor (Bryman 2011). Avsaknaden pd ménsklig interaktion skulle vara en stor
nackdel i var studie. Eftersom vi vill forstd de mjukare aspekterna av en restaurangupplevelse
kravdes uppfoljnings- och sonderingsfragor, strukturerade intervjuer var dirfor en béttre

metod fOr var studie.

3.4 Urval

Studiens urval ir begrinsat till personer i aldrarna 18 till 24 4r. A ena sidan 4r aldersgruppen
aktiv pd sociala medier och antas dérfor 1 stor utstrickning exponeras for bilder och
recensioner pa restaurangbesok och dirmed upplevelseekonomin. A andra sidan forknippas
aldersgruppen inte som kapitalstark, eftersom de har lagst medellon i Sverige (Scbs hemsida
2017-03-20). Tidigare forskning visar att foretag som erbjuder upplevelser kan kriva ett
hogre pris for varor och tjdnster dn de foretag som inte erbjuder upplevelser (Gronroos 2008).
Det dr dérfor intressant att undersdka hur aldersgruppen vilken forknippas som kapitalsvag
forhaller sig till och konsumerar restaurangupplevelser. Genom att studera den valda
mélgruppen dmnar uppsatsen att fylla en del av det tomrum som finns bland tidigare

forskning.
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Studiens urval dr ett bekvidmlighetsurval, ett sd kallat icke-sannolikhetsurval. Ett icke-
sannolikhetsurval innebdr att urvalet inte sker slumpméssigt (Holme & Solvang 1997).
Bekvamlighetsurval bestér av personer som finns tillgdngliga for forskaren (Bryman 2011).
Anledningen till bekvdmlighetsurval dr att vi upplever det svart att fa personer utanfor vér
bekantskapskrets att stélla upp pa intervjuer utan att erbjuda ersittning. Urvalet innehéller
bland annat gymnasieelever, heltids- och deltidsarbetande inom restaurang- och
golfbranschen samt ekonomi-, ldkar- och servicemanagementstudenter. Deltagarna ar
utspridda 1 Malmo, Helsingborg, Varberg samt Goteborg. En nackdel med
bekvimlighetsurval &r att deltagarna tenderar att vara likasinnade och ha liknande
erfarenheter eftersom de befinner sig i samma bekantskapskrets. Ytterligare en nackdel med
studiens urval kan vara att ett fital respondenter genom utbildning och arbete har en hog
forforstdelse for dmnet vilket kan péverka svaren. Vi kan pd si sitt ha missat relevant
information dé deltagarna kan ha liknande dsikter och virderingar. For att i studien undvika
fenomenet har deltagarna strategiskt valts ut pad grund av olikheter inom exempelvis yrke,

alder, kon och bostadsort vilket kar spridningen bland respondenterna.

3.5 Tillvigagingssitt

Intervjuerna dgde rum vid tio tillfdllen, efter den tionde intervjun upplevdes att tillrdckligt
med information samlats in och att ytterligare information inte nddvandigtvis bidragit med
ndgot nytt. Vid rekrytering av respondenter kontaktades deltagarna via Facebook eller
telefon. I forfrdgan beskrevs kortfattat information om studiens syfte samt forslag pa tider
och plats for intervju. Néar de tillfrdgade bekréftat deltagande och datum fann vi ldmpliga
platser att genomfOra intervjuerna pa. Intervjuerna skedde bland annat pd Campus
Helsingborg, V Hotel, intervjupersonernas eller deltagarnas bostad samt Goteborgs
stadsbibliotek. Dagen innan varje intervju skickades en paminnelse via Facebook eller telefon

ut som uppdaterade respondenterna om tid och plats &nnu en gang.

Vi bad om respondenternas samtycke till att spela in intervjuerna, var pa samtliga
respondenter godkénde inspelning. Enligt Ryen (2011) kan det vara svart att fora ldsbara
anteckningar, samtidigt lyssna pd respondenten och fora intervjun i rétt riktning. For att
undgé denna problematik dr inspelning en ldmplig metod for forskaren att tillgodogora sig
allt material frén intervjun. Tekniska problem med utrustning for ljudinspelning &r vanligt

forekommande (Ryen 2011). For att undvika problematiken testades inspelningsutrustningen
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innan intervjuerna paborjades. For att sikerstélla att materialet inte raderades av misstag eller

att utrustningen inte hade tillrdckligt med batteri s anvindes tva inspelningsenheter.

3.5.1 Reflektioner kring utforandet av intervjuerna

Intervjuguiden var till stor hjélp under intervjuerna, som varade i 60 minuter, och bidrog till
att vi fick ut en stor méngd information. Eftersom intervjuguiden bland annat var utformad
med frdgor baserade pa kvantitativ teori fann vi monster som liknande tidigare forskning. Vi
identifierade mdnster vi teoretiskt inte forvéntat oss och kunde dédrmed skapa nya teman som
underlag for analys och komplettera med ytterligare teori. For att skapa oss en bredare
forstaelse for respondenterna utdkades fragorna under intervjuernas ging. Problem som
uppstod under intervjuerna var att det var svart att komma en del respondenter pd djupet
vilket kan vara ett resultat av att intervjuerna var strukturerade. Darfor var det nodvéandigt
med tio intervjuer for att fi all den information vi behdvde. Ytterligare problem vi stotte pa
var att intervjuplatsens ljudnivd ibland var hogre 4n fOrvdntat vilket péverkade
koncentrationsformagan hos somliga deltagare negativt. Platser med hog ljudniva paverkade
ocksé transkriberingen da det var svért att hora vad respondenterna svarade. Exempelvis
borjade personalen pldtsligt dammsuga lokalen vi befann oss i och dirav blev det svart att
transkribera. Vi lirde oss av vara misstag och valde vid foljande intervjuer mer ldmpliga

platser.

3.6 Analysmetod - tematisk analys

Samtliga intervjuer resulterade i1 mingder av data. Insamlat material frdn kvalitativa
undersokningar resulterar ofta i stora midngder material vilket priglas av oordning (Rennstam
& Wisterfors 2015). For att f4 en 6verblick 6ver materialet var det nddvéndigt att sortera och
reducera bort for studien ovidsentligt material. Transkribering dr en del av analysprocessen
ddr materialet studeras och tolkas (Alvehus 2013). Vid transkribering gjordes spraket mer
skriftligt for att 6ka forstaelsen. Genom att transkribera materialet fick vi en bittre dverblick
och det blev pa sé sitt littare att tematisera. Tematisering fokuserar pa att analysera det som
sdgs och beskrivs (Rennstam & Wisterfors 2015). Forskaren bor vara 6ppen for repetitioner,
skillnader och likheter vid tematisering (Ryan & Bernard 2003). Inom varje fragestéllning
kategoriserades svaren frdn deltagarna och genom att jamfora kategorierna med varandra

kunde vi identifiera monster i materialet. Med inspiration fran teorin om maltidsupplevelsen,
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analyserades materialet for att besvara fragestillningen om vad en restaurangupplevelse
innehaller. Genom att identifiera monstren vi inte teoretiskt forvéntat oss véxte temat om
méltidsupplevelsens  komplexitet fram. Underteman blev exempelvis en drlig
restaurangupplevelse, personalens forméga att anpassa service samt ett autentiskt koncept.
For att besvara fragestdllningen rorande hur virde skapas vid ett restaurangbesok
analyserades materialet med utgdngspunkt ur teorier rérande kundtillfredsstdllelse och
upplevt virde. Genom att identifiera upprepningar och monster rorande forviantan, valdes
huvudtemat till just forvéintan med pris och kvalitet samt intresse som underteman. Slutligen
studeras restaurangbesokets betydelse genom teori rérande konsumtionsmdnster med
uppvéxtens betydelse som huvudtema. Genom att identifiera nya monster, ett abduktivt
angreppssétt samt en hermeneutisk utgdngspunkt har vi kunnat identifiera och tolka andra,
mjukare aspekter dn vad tidigare forskning visat och pé sé sitt arbetat kvalitativt och bidragit

till forskningen.

3.7 Etiska aspekter

Vi anser att det dr av betydelse att sdkerstilla de etiska aspekterna vid genomforandet av
undersdkningen samt intervjuerna. Vi har darfor utgétt fran de fyra etiska principerna. De
etiska principerna dr: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet (Patel & Davidson 2011). I bdrjan av varje intervju presenteras i enlighet
med informationskravet studiens syfte och information om frivilligt deltagande samt rétten
att avbryta intervjun, vilket ocksa dr i enlighet med samtyckeskravet. Vi informerar om
konfidentialitetskravet och anonymiserar samtliga deltagare i uppsatsen. Den information vi
fdr genom intervjuerna kommer enbart att anvindas i1 forskningssyfte, vilket presenteras for

respondenten. Dédrmed ser vi nyttjandekravet som uppfyllt i studien.

3.8 Metodkritik

Tematisk analys kan vara problematisk eftersom det finns olika sitt att tolka det empiriska
materialet pd. Ryen och Bernard (2003) skriver att tematisk analys inte ger ett slutgiltigt svar
och dérfor inte kan uppnd fullstéindig validitet. Det viktiga for den kvalitativa forskaren &r i
stdllet att pa ett tydligt sitt redogora for det tillvigagangssitt tolkningen bygger pa (Ryan &
Bernard 2003). Konsekvensen av valet pa en kvalitativ metod dr att uppsatsens reliabilitet

och validitet dr begridnsad. Validitet handlar om tolkningen av det som observerats och att det
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som ska studeras verkligen studeras. Begreppen trovirdighet, pélitlighet och mdjligheten att
styrka och bekrifta beskrivs som alternativ till reliabilitet och validitet (Bryman 2011).
Studiens kvalitet har vi beddmt genom ovanstaende alternativ till reliabilitet och validitet. Vi
anser att studien &r palitlig och trovérdig da accepterade och testade teorier anvénts samt att
intervjuer genomforts. Intervjuerna bidrar till att styrka studiens kvalitet eftersom vi genom
intervjuerna kan styrka och bekrifta slutsatser. Vi har fatt en djupare forstaelse for varje
respondents forhédllningssitt och konsumtionsmonster av restaurangupplevelser, ndgot som vi
vérdesétter vid analys. Vi anser dérfor att metodvalen &r relevanta och varit av betydelse for

studiens kvalitet och genomfoérande.
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4 Analys

I kapitlet nedan analyseras det empiriska materialet med hjilp av den teoretiska
referensramen. Analysens uppldigg utgar fran uppsatsens fragestdllningar. [ varje
frdagestdllning tematiseras materialet under passande rubriker. Varje stycke inleds med en

teoretisk koppling som foljs av en empirisk redogorelse samt analys.

4.1 Maltidsupplevelsens komplexitet

En restaurangupplevelse bedoms individuellt av varje konsument utifrdn ett flertal
dimensioner som bland annat kirntjinst, interior, séllskap samt restaurangens atmosfar
(Hansen et al. 2006). For att skapa en restaurangupplevelse krivs dven utbildad personal och
erfarna géster (Sundbo & Dramer 2008). De olika dimensionerna vérderas och slutligen
summeras vardena till ett totalvérde, vilket blir utfallet av maltidsupplevelsen (Hansen et al.
2006). Restaurangbesokets dimensioner bidrar till ett helhetsintryck vilket skapar en positiv

eller negativ upplevelse hos unga ménniskor.

“.. ja om man tinker restaurangmdssigt skulle det vara service, mat, sdllskapet,

miljon, musiken och allt diremellan...” (Respondent 3)

Citatet tycks visa att samtliga aspekter av ett restaurangbesok dr viktiga for unga manniskor
for en positiv upplevelse. Respondent fyra beskriver hur helheten ar viktig vid ett

restaurangbesok.

“... alltsa man forsoker ju fanga in och ta in allt. Helheten dr absolut viktig men sen
prioriterar man bort vissa saker, som att restauranger kanske inte ligger pd prime

spot men annars kan jag inte komma pad ndagot.” (Respondent 4)

Det kan av citatet tolkas som att helheten ar viktig for en positiv upplevelse av ett
restaurangbesok, dir allt har en central roll. Det framgar att konsumenterna viktar och
prioriterar restaurangbesokets delar. Deltagarna tycks ha svért att urskilja en dimension som
viktigare @n en annan, vilket kan tolkas som att maltidsupplevelsen dr komplex. Eftersom

dimensionerna dr svéra att urskilja antas restaurangupplevelsen dirfor ocksd vara beroende
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av andra, mjukare aspekter dn de fyrkantiga dimensionerna. For att djupare forstd hur unga

ménniskor prioriterar, analyseras restaurangbesokets delar nedan var for sig.

4.1.1 En irlig restaurangupplevelse

Enligt Sulek och Hensley (2004) dr maten viktig vid en restaurangupplevelse. Maten bor
exempelvis tilltala gésterna genom form, farg och portioner (Sulek & Hensley 2004). Maten
ingdr 1 restaurangbesokets kdrntjanst. Kdrntjansten bedoms enligt Hansen et al. (2006) genom
tre faktorer: smak, presentation samt komponering av menyn. Kirntjdnsten uppfattas
antingen som positiv, negativ eller neutral. Konsumentens forvintningar géillande mat,
presentation samt personal bor av restaurangen matchas for att konsumenten ska uppleva
kirntjdnsten som positiv (Hansen et al. 2006). Deltagarna anser att smaken dr en viktig del av
kirntjdnsten. For att konsumenten ska uppfatta kidrntjansten som positiv krdvs det att maten

samt personalen upplevs som arlig.

“Fér min del dr det framfor allt maten som dr viktigast. Jag tycker att goda smaker
kommer firdn bra ravaror. Ar det ddliga rdvaror sd blir det inte bra, hur mycket man
in forsoker gomma det under exempelvis massa sdser. Aterigen till kottbiten, det

behovs inte sa mycket annat om det dr en bra kéttbit.” (Respondent 8)

Kérntjansten tycks vara viktig for unga ménniskor da betydelsen av att maten smakar bra
uttrycks av samtliga respondenter. Maten dr en av huvudorsakerna till att konsumenterna
befinner sig pd restaurangen, varfér den ocksd prioriteras hogt vid utvdrdering av
maéltidsupplevelsen. Vid samtal med respondenterna angfende mat, presentation samt
personalens kunskap menar ménga respondenter att restaurangen maste upplevas som érlig.
Genom drlighet kan konsumenten exempelvis ha overseende med bristande kunskap hos

personalen.

“... jag vill kunna fa vin rekommenderat for mig men alla har inte den kunskapen. Da
dr det bdttre att personalen dr drlig och sdger som det dr och tar hjilp av en
kollega... da tdanker de pd mig som gdst och inte pa att det ska se snyggt ut for dem

genom att ljuga i rekommendationen.” (Respondent 5)
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Citatet kan tolkas som ett uttryck for att deltagarna anser restaurangbesdket som mer
vérdefullt om personalen &r drlig och 6ppen géllande sin kunskap. Om personalen ljuger och
forskonar exempelvis vinrekommendationer upplever konsumenterna att vérdet pa
restaurangupplevelsen sjunker. Deltagarna tycks anse att érlighet &r av stor betydelse vid
bedomning av maten. Respondenterna belyser érlighet genom att efterfraga bra rdvaror.
Respondenterna berdttar att bra rdvaror bidrar till god mat vilket &r ett viktigt
bedomningskriterier och bra ravaror medfor att restaurangen kan presentera en &rlig bild av
maéltiden. Genom bra ravaror kan restaurangen presentera och belysa rdvaran som den &r och
inte lura konsumenten angdende rdvarans kvalitet och smak. Respondenternas svar kan tolkas
som ett uttryck for att drlighet kan vara av olika karaktir vid ett restaurangbesdk. Den ena
sidan av arlighet tycks vara personalens vilja att hjdlpa gisten och erkdnnande av bristande
kunskap. Den andra sidan av drlighet kan tolkas som konsumenternas vilja att bli serverad
bra rdvaror. Genom en bra presentation och bra ravaror kan restaurangen med édrlighet visa
vad som serveras och gisten kan pa sa sitt lita pd vad restaurangen serverar. Om
restaurangen kan uppfylla gésternas krav angdende drlighet, oOkar virdet pa
restaurangbesoket. Att maten smakar bra tenderar att vara den viktigaste delen inom
kirntjdnsten for unga méinniskor, men kdrntjansten bor uppfattas som drlig for att skapa ett sa
hogt virde som méjligt. Arlighet tycks dirfor genomsyrar hela kirntjinsten genom ravaror,
smak, presentation samt personalens vilja att hjdlpa konsumenterna. Viljan att hjélpa

konsumenterna till en god upplevelse, tvingar personalen att interagera med gésterna.

4.1.2 Personalens forméga att anpassa service

Maltidsupplevelsen paverkas enligt Hansen et al. (2006) av interaktionen mellan kunder samt
interaktionen mellan kund och personal (Hansen et al. 2006). Den personliga interaktionen
mellan kund och personal ar en nyckelfaktor for att skapa vérde for kunden (Gronroos 2008).
Interaktionen mellan kund och personal innefattar bland annat hur konsumenten upplever
personalens uppmérksamhet och forméga att ingjuta fortroende (Hansen et al. 2006).

Personalens bemotande och beteende har stor paverkan pa méltidsupplevelsen.

“.. jag upplever det sd hdr, ibland har man kéint att ndr man gar pa lite dyrare
stdllen sa upplever man att folk dr lite snofsiga, dven de som jobbar ddr och det dr ju
en jdttekatastrof. Om man har betalt dyra pengar for att ga pd restaurang dd mdste

man ju ha ett bra bemotande det dr ju typ den absolut viktigaste upplevelsen for mig,
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att man blir bra bemott. Oavsett om du betalar 300 kr eller 700 kr sa ska du bli

trevligt bemdétt.” (Respondent §8)

Citatet tolkas som ett uttryck for hur unga ménniskor i studien vérdesétter interaktionen med
personalen vid ett restaurangbesok. Respondenterna talar om personalens bemoétande och
uppforande under ett restaurangbesok. Flertalet respondenter forklarar att bristande kunskap
hos personalen dr ndgot som de kan ha Overseende med sa linge bemdtandet dr bra och
personalen ger intrycket av att gdsten inte dr en belastning. Personalens attityd och
bemoétande dr en faktor som kan minska vérdet pa restaurangupplevelsen, det dr darfor viktigt
att personalens attityd och bemdétande uppfattas som positivt for en god upplevelse. Oavsett
restaurangens prisklass tycks konsumenterna kriva ett gott bemotande och glatt humor fran
personalen. Sulek och Hensley (2004) skriver att konsumenterna vill ha en personlig och
anpassad service efter just dem. Personalens uppmirksamhet paverkar gésternas
tillfredsstdllelse och vilja att konsumera (Sulek & Hensley 2004). Personlig service i

kombination med ett gott bemotande skapar en bra restaurangupplevelse for deltagarna.

“Man gillar ju ndr man blir bemdétt personligt, jag dr sa svag for det. Det rdcker med
att man kommer till restaurangen och de hdlsar pd en vid namn, dd tinker man wow

kénner ni mig.” (Respondent 4)

Citatet betraktas som ett uttryck for hur personlig service skapar en hérlig kénsla och ett
positivt minne hos konsumenten. Den hirliga kénslan och minnet som skapats har i
kombination med personalens goda bemoétande gjort att respondenten uppfattat
restaurangbesoket som positivt. Om personalen kan ldsa av géisten och exempelvis
rekommendera viner efter dennes forvintningar och kunskap, anpassas servicen efter
konsumenten som 1 sin tur upplever ett hogt virde. Eftersom deltagarna tycks véardesdtta
personlig service anpassad efter behov och kunskap &r personligt anpassad service i
kombination med ett gott bemdtande och trevlig personal viktigt for en positiv

restaurangupplevelse.

Gisternas restaurangupplevelse dr ocksd beroende pé interaktionen mellan géster (Lugosi
2008). Gisterna maste interagera med varandra pé ett sitt som anses lampligt och passande
for att skapa ett hogt viarde (Walls et al. 2011). Deltagarna tycks uteldmna interaktionen med

andra kunder vid bedomning av en restaurangupplevelse. Interaktionen mellan géister
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bendmns inte av ndgon respondent, vilket tolkas som att unga ménniskor inte
uppmédrksammar eller vérderar andra gésters beteende. Inom det personliga sociala métet &r
interaktionen med personalen viktigare &n interaktionen mellan andra gister. Eftersom
respondenterna dr unga &r det troligt att de har ldgre erfarenhet av att dta pd restaurang och
dérfor enbart fokuserar pé interaktionen med personalen. Ytterligare en aspekt som paverkar

maéltidsupplevelsen dr den miljo dir personalen och konsumenterna interagerar.

4.1.3 Ett autentiskt koncept

Externa faktorer som paverkar konsumentens maltidsupplevelse dr bland annat miljo och
ljussittning 1 restaurangen (Sundbo & Darmer 2008). Om restaurangens miljo &ar felaktigt
utformad med exempelvis for manga gister eller obekvima mobler, minskar gisternas
restaurangupplevelse i vdrde (Sulek & Hensley 2004). Restaurangens interiér péverkar
upplevelsen och for en positiv restaurangupplevelse bor interidren matcha konsumentens
forvantningar och vad denne anser lampligt for olika typer av restauranger (Hansen et al.
2006). Unga ménniskor tycks anse att miljon har stor paverkan pd upplevelsen.

Restaurangmiljon kan bidra till att restaurangbesdket uppfattas som en upplevelse.

“Jag tinker pd hur det dr dukat, hur inredningen dr, hur miljon kdnns, kdnner jag

mig hemma och passar detta mig?” (Respondent 7)

Citatet betraktas som ett uttryck for hur miljon och interidren &r viktig for att deltagarna ska
uppfatta ett restaurangbesdk som en upplevelse. Genom inredningen kinner sig konsumenten
som hemma och avslappnad eller obekvdm vilket gor att konsumenten fér svart att slappna
av. Flera respondenter beskriver att en forutsittning for en bra restaurangupplevelse dr att

miljon tilldter avkoppling och restaurangens interidr tolkas darfor som viktig.

Utover en avslappnad miljo och interidr bor foretag grunda sin verksamhet i ett utarbetat
koncept for att skapa en holistiskt och édkta kédnsla (Mossberg 2008). Miljon bor uppfattas
som naturlig och &dkta for att skapa en helhetsupplevelse (Boswijk et al. 2007). Dagens
konsumenter soker efter autentiska upplevelser och pd grund av att autenticitet ar svért att
uppnd konstrueras det ofta (Leonard 2011). Det dr kunden sjidlv som med hjilp av
verksamhetens milj6 och koncept skapar en upplevelse (Mossberg 2008). Miljon kan bidra

med att restaurangbesoket kénns speciellt och autentiskt. Med ett genomgéiende autentiskt

24



koncept skapas en trovirdighet hos konsumenterna. Ett trovérdigt koncept leder till att
konsumenterna uppfattar restaurangbesoket som autentiskt och konsumenten kan d4 genom

exempelvis minnen skapa sig en upplevelse.

“For det forsta sd tycker jag att det dr vildigt viktigt med miljon och hur det ser ut,
det ska vara trevligt och tilltalande... det kan vara olika, det dr ju inte sa att det
mdste vara mysigt utan ska tillhéra det koncept restaurangen vill erbjuda.

Restaurangen ska definitivt ha tdinkt igenom inredningen och val av rekvisita.’

(Respondent 3)

Respondent tva styrker ytterligare hur restaurangens interior, koncept och autenticitet hor

thop och kan péaverka restaurangupplevelsen.

“Inredningen dr en stor del av det, du kan gd in pa en restaurang i Dubai ddr det
inte finns ndgon el, du sitter pa marken och ser knappt varken maten eller ditt
sdllskap. Du far dndd en upplevelse for du dr med dem du dr och for att inredningen
gor det till en speciell upplevelse. Inredningen har alltsda en stor del av upplevelsen

att géra” (Respondent 2)

Citaten tolkas som ett uttryck for restauranginteriérens betydelse. Helhetsupplevelsen tycks
oka om konsumenterna kédnner att interidren matchar forvéntningarna och restaurangens
koncept. Det kan tolkas som att deltagarna inte nodvéndigtvis upplever lyxiga
restaurangmiljoer som mer tillfredsstidllande 4n andra eftersom en maéltid i morkret sittandes
pa golvet beskrivs som en speciell upplevelse. Konsumenterna vardesdtter en interidr som
ligger i1 linje med restaurangens valda koncept. Om restaurangens koncept bygger pa att
erbjuda en kénsla av en tropisk strandbar skulle en interior med vita dukar, silverbestick och
sterila fdrger uppfattas som opassande och méltidsupplevelsen skulle sédledes péverkas
negativt. P4 samma sdtt som interidren dr titt sammankopplad med koncept &r interidren
ocksa beroende pd maten som erbjuds. Restaurangens koncept stracker sig dérfor utanfor
restaurangens miljo samt interiér och innehdller dven maten som serveras. Att hivda att en
sorts restauranginterior tillfredsstéller unga méanniskor mer an andra ar fel da konsumenterna
tycks uppleva en bittre upplevelse om interidren &r anpassad efter konceptet, oavsett
utformning. Interidren kan vara spartansk och gora konsumenten tillfredsstilld om det

fungerar i symbios med konceptet som att exempelvis dta pad marken i en grotta. Genom att
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interidren anpassas efter konceptet upplevs det autentiskt och Okar didrmed virdet pa
konsumentens maltidsupplevelse. For att forstd hur maéltidsupplevelsen paverkas av
restaurangens interidr dr det viktigt att ha en fOrstaelse for hur restaurangens koncept och

autenticitet pdverkar konsumenten.

4.1.4 Upplevelsen tillsammans med sillskapet

Restaurangupplevelsens vérde péaverkas till stor del av sdllskapet (Sundbo & Darmer 2008).
For att konsumenten ska uppleva méltiden som lyckad maste den fylla sociala funktioner och
vara forknippad med speciella tillfillen, minnen och kénslor (Lashley et al. 2004).
Séllskapets konversation, karaktdr och syfte paverkar upplevelsen. Sillskapet kan vara av
privat eller affirsmissig karaktir (Hansen et al. 2006). Det privata sdllskapet har storre
paverkan pa konsumenternas uppfattning av restaurangbesoket dn det affiarsmadssiga

sdllskapet.

“Det dr vdldigt viktigt for mig vem jag gdr ut och dter med, jag har gdrna ndra och

kéra runt bordet.” (Respondent 6)

Séllskapet beskrivs som viktigt d& det leder till att specifika konversationer om maten och
restaurangbesoket uppstér vilket betraktas och tolkas som ett uttryck for att séllskapet har stor
paverkan pa konsumenternas restaurangupplevelser. En del respondenter menar att olika
typer av restauranger bor konsumeras i olika séllskap for att pa s sitt matcha konversationen
med den typ av upplevelse konsumenten ir ute efter. Vidare menar respondent atta att
sdllskapet kan 6ka vardet pa restaurangbesoket och skapa en upplevelse ddr konsumenten inte
forvéntar sig det.

«

‘... man kan ha kul 6verallt med rdtt umgdnge.” (Respondent 8)

Citaten tycks visa hur unga ménniskor vérdesdtter det privata sidllskapet vid en
restaurangupplevelse. Ndra och kira lyfts fram nér respondenterna talar om restaurangbesok.
Att fira ndgot speciellt beskrivs ofta som en orsak till varfor respondenterna dter pa
restaurang. Eftersom deltagarna vill fira med nidra och kéra betraktas det privata sdllskapet
som viktigt. Séllskapets kunskap om mat och dryck dr ocksa av betydelse vid val av

restaurang.
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“Ja sa vill man ju gd med folk som kan lite, som uppskattar det och kan lite om mat
sd man kan diskutera om smaker. Det dr en del av upplevelsen, om du gar till ett
stdlle for att uppleva maten och vad restaurangen har att erbjuda, dd tycker jag att
de personerna ska vara likasinnade i den bemdrkelsen att man ska kunna diskutera

om upplevelsen ndr man dr pd plats.” (Respondent 1)

Citatet visar hur unga ménniskor tycks anpassa séllskapet efter vilken restaurang de besoker.
Genom att vélja ritt restaurang till ratt séllskap tolkas det som att deltagarna redan innan
restaurangbesoket forsoker sikerstdlla att det ska bli en bra upplevelse. Samtliga
respondenter berdttar att sdllskapet dr viktigt for en positiv upplevelse och anpassar séllskapet
efter restaurangen for att undvika trakiga och oldmpliga konversationer for att pad s sétt halla
en god stimning runt bordet. Unga ménniskors jobbsituation och erfarenheter betraktas som
anledningen till att det privata sillskapet dr viktigare dn det affarsméssiga. Eftersom personer
i aldrarna 18 till 24 ar ofta &r studerande eller 1 borjan av sin karridr betraktas dldersgruppen
ha liten eller obefintlig erfarenhet av att bjuda ut affdrssdllskap péd restaurang. P& grund av
bristande erfarenhet tycks deltagarna darfér enbart forknippa och konsumera

restaurangupplevelser i privata sédllskap.

4.1.5 Vad innebir en bra atmosfar?

Hansen et al. (2006) skriver att restaurangens atmosfir ingar i samtliga delar av ett
restaurangbesok. Atmosfiaren paverkas genom konsumenternas sinnen samt restaurangens
miljo (Hansen et al. 2006). Konsumentens humor paverkar ocksd atmosfiaren samt vérdet pa
upplevelsen (Sundbo & Darmer 2008). En positiv uppfattning om atmosféren tenderar att
paverka konsumenternas upplevelse positivt vilket leder till ldngre besokstid och okad
kopkraft (Donovan & Rossiter 1994). Konsumenten eftersoker en tilltalande atmosfar med
folk 1 rorelse. Konsumentens sinnesstimning dr avgorande for om restaurangbesoket blir en

upplevelse eller inte.

“... det dir viktigt med en bra atmosfir och stimning. Aven om jag skulle vilja gd och
dta pa ett bra stdlle som det aldrig brukar vara nagot folk pa, da drar det ner bade
atmosfiren och stimningen. Aven om restaurangen dr bra sd bidrar en folktom

restaurang till en forsimrad atmosfir och da viljer jag formodligen att dta pa en
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annan restaurang trots att restaurangens mat och service dr jdttebra.” (Respondent

7)

Citatet betraktas som ett uttrycks for hur konsumenter vérdesatter en god atmosfar med bra
stimning och mycket folk. Respondent fem utvecklar och menar att atmosfdaren bor vara
avslappnad.

“En bra stimning for mig dr att jag kan slappna av och kinna mig som hemma.”

(Respondent 5)

Konsumenterna tycks mena att stimningen &r viktig for en restaurangupplevelse. Genom
exempelvis fdarger, inredning, personal samt antal gister skapas en atmosfir som
konsumenterna vérderar genom hela restaurangbesoket. Respondenterna anvinder sina
sinnen for att kdnna och se pd exempelvis inredning och anvénder tal och horsel for att
kommunicera med varandra och personalen vilket skapar en viss stimning. Atmosféren avgor
om konsumenterna kan slappna av och njuta av restaurangbesoket. Respondent ett forklarar
hur dennes egen sinnesstimning samt ménniskorna som befinner sig i miljéon kan paverka
atmosféren.

“.. absolut det tror jag, jag tror inte det spelar ndagon roll vad man gor, man
paverkas av allt runt omkring. Man kan ju ga pad vdrldens mest fantastiska stdlle och

ha en skitdag, da tror jag ocksa upplevelsen ocksd blir simre.” (Respondent 1)

Citatet tolkas som att atmosfédren &r beroende av samspelet mellan miljé och méanniskor. Om
konsumentens instillning &r negativ tycks vérdet av upplevelsen paverkas till det simre. For
att atmosfdren skall uppfattas som god méste konsumenternas humor och sinnesstimning
vara god. Oberoende av restaurangens interidr uppfattas atmosfdren som ogynnsam om
konsumentens instdllning eller humor ar av negativ karaktar. Likasd paverkas restaurangens
atmosfar om andra i sdllskapet &r pa daligt humdr. Deltagarna tar darfor sitt eget och
séllskapets humor i beaktning vid vérdering av en restaurangupplevelse. For en positiv
upplevelse kriavs ett gott humor vilket bidrar till en bra stimning. Vid analys av
respondenternas svar och berdttelser om restaurangens atmosfér tolkas det som att det &r svért
att definiera vad restaurangens atmosfar &r. Ibland beskrivs det som inredningen och kénslan

interidren ger konsumenten och ibland beskrivs det som vilken stimning som &r vid bordet.
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Miljon beskrivs som viktig for atmosfiren och likaséd antalet gdster pa restaurangen.
Atmosfar tycks av konsumenterna framstéllas som nagot som inte gér att definiera men som

paverkar alla delar av restaurangupplevelsen.

4.1.6 Restaurangupplevelsens otydliga grinser

Enligt Hansen et al. (2006) finns det uppenbara faktorer som péverkar varje dimension,
exempelvis paverkar matens smak och personalens kunskap kdrntjansten, konversationen
paverkar hur sillskapet upplevs och atmosfaren dr en egen dimension som i sin tur paverkar
ovriga dimensioner (Hansen et al. 2006). Det finns i teorin tydliga grénser for hur olika delar
av ett restaurangbesok péaverkas av specifika agenter samt att kategorierna ar létta att skilja at
och definiera ramarna for. Det har identifierats ett tydligt monster av svarigheter att definiera
ramarna for restaurangupplevelsens delar. Deltagarna menar att det ar svart att exakt
definiera varje kategori for sig vilket tolkas som ett uttryck for att restaurangbesokets
dimensioner inte dr sd fyrkantiga och tydliga som tidigare forskning visat. Nar
respondenterna forklarar vad som &r viktigast vid en restaurangupplevelse ndmner de ofta en

aspekt for att senare sdga emot sig sjélva.

“Fér min del dr det framfor allt maten som dr viktigast.” (Respondent 8)

Citatet visar hur respondenten till en bdrjan menar att maten dr det viktigaste vid ett
restaurangbesok. Samma respondent sdger senare under intervjun emot sig sjdlv och forklarar

att interaktionen med personalen &r det viktigaste i form av ett bra bemdtande.

“... har man nu betalat dyra pengar for att ga pd restaurang sa mdste man ju fa ett
bra bemdtande det dr ju typ det absolut viktigaste for mig att man blir trevligt
bemott...” (Respondent §)

Att respondenterna talar emot sig sjdlva tolkas som att det dr svért att definiera hur en
restaurangupplevelse skapas. Det dr dven svért att tydligt definiera vad exempelvis en
restaurangs kirntjanst d4r da det beror pd varje konsuments egen uppfattning. Till exempel
belyser respondenterna en restaurang som en social motesplats dér det serveras mat. Den
sociala mdtesplatsen ingar pa sa sitt i restaurangens kérntjénst vilket skiljer sig fran teorin

om maltidsupplevelsen. Méltidsupplevelsens ramar betraktas dérfor som mer otydliga och
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flytande @n vad teorin visar, i sjilva verket tycks det svart att skilja pa restaurangupplevelsens
dimensioner da de tenderar att dverlappa varandra. Istéllet for fyrkantiga dimensioner tycks
restaurangupplevelsen beddmas genom mjukare aspekter som dr titt sammanfldtade.
Bedomningen av de sammanfldtade aspekterna leder till om konsumenten uppfattar
restaurangupplevelsen som positiv eller negativ. For att restaurangbesoket ska betraktas som
en upplevelse krivs dock att det uppfattas som ndgot ovanligt. Samtliga respondenter menar

att en upplevelse dr ndgot som bryter vardagen.

“En upplevelse dr ndgot som man inte gor till vardags och nagot som blir speciellt.”

(Respondent 9)

Citatet tolkas som ett uttryck for att en upplevelse beror pa konsumentens sitt att leva. Det
framgar av respondenterna att en lunch inte &r en restaurangupplevelse utan samtliga
respondenter talar om middag nér de beskriver restaurangupplevelser av den anledningen att
de édter lunch oftare &n middag pé restaurang. Om konsumenten inte dter middag pa
restaurang till vardags tycks det bli en upplevelse for denne. Maltidsupplevelsens delar och
konsumentens beddmning resulterar i en positiv eller negativ upplevelse. Unga ménniskors
alder och ekonomiska situation gor att majoriteten inte dter middag pa restaurang till vardags
eller s& ofta som de sjélva onskar, darfor tolkas ett middagsbesok pa restaurang som en

upplevelse.

4.2 Tillfredsstillelse beroende pa forvintan

Iglesias och Guillén (2004) skriver att upplevt pris och upplevd kvalitet dr faktorer som
paverkar det upplevda vérdet. Konsumenten gar i kopprocessen genom faser och bland annat
jamfors produktens upplevda vdrde mot marknadens alternativ vilket leder till ett beslut.
Beslutet avgdr om konsumenten genomfor kop eller inte. Slutligen upplever konsumenten en
rad olika beteenden som aterspeglas i tillfredsstillelse eller missndje (Iglesias & Guillén
2004). Ravald och Gronroos (1996) skriver att konsumentens upplevda virde skiljer sig at
mellan varje individ. Kundens upplevda véirde beror pd personliga virderingar, behov och
preferenser. Det upplevda virdet beskrivs som forhdllandet mellan forvéntade fordelar i
relation till den upplevda uppoffringen (Ravald & Gronroos 1996). Iglesias och Guillén
(2004) skriver utvecklande att konsumenten upplever virdet innan kdpet. Konsumenten

upplever sedan tillfredsstéllelse eller missndje mot det upplevda vérdet (Iglesias & Guillén
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2004). Konsumentens upplevda virde motsvarar vilka forvdntningar konsumenten har pa
restaurangbesoket.  Utifrdn  fOrvédntningarna  beddms sedan  upplevelsen  genom
tillfredsstillelse eller missndje.

“... overtrdffar det mina forvintningar da dr det en positiv upplevelse men dr det
nagot i restaurangbesdket som dr under mina forvdntningar och nagot som dr oéver
mina forvdntningar dr det en blandning av en bra och en ddlig upplevelse. Okej om
maten var bra men servicen ddlig da skulle jag nog inte ga tillbaka och dd har det

inte varit en positiv upplevelse.” (Respondent 1)

Citatet tolkas som ett uttryck for hur det upplevda virdet konsumenten forvéntar sig fungerar
som konsumentens forvéntningar pd restaurangbesoket. Respondenten beskriver hur denne
innan ett restaurangbesok undersoker olika menyer och recensioner for att sedan bestimma
sig for vilken restaurang denne vill besdoka. Genom att studera menyerna tycks konsumenten
skapa sig uppfattningar om vérdet pa de olika restaurangerna. Konsumenten skapar sig pé sa
satt forvantningar pa exempelvis mat, inredning och service. Flertalet respondenter
fortydligar att forvdntningarna Okar om restaurangbesdket planerats langt 1 forvég.
Konsumenten hinner di underséka menyer samt bilder och beréttar att forvéntningarna byggs
upp ju mer de i detalj undersoker restaurangen. Respondent fyra forklarar hur tidsaspekten

paverkar forvéantningarna.

“Jag tror att man bygger upp ndgonting, om man bokar nagot ldangt i forvdg, da
skapar det ju ocksd forvintningar for att man vill ha det man inte kan fa. Jag far
inget bord, jag mdste fd ett bord och kan betala vad som helst, betala for att fd
bordet typ. ... da gar du ocksd och funderar pa stdllet ndr du vdl har bokat och vet
att du ska dit om tre manader da tinker man typ, undra vad dem har for mat. Sd jag
tro att ju ldangre du vintar ju mer hinner du bygga upp det. ... sen mdste de ju sdklart
svara pd det, om jag har byggt upp ndgot i tre mdnader, dd madste de kunna leverera

allt jag har byggt upp under tre manader. “ (Respondent 4)

Citatet tolkas som att konsumenterna genom planering bygger upp forvintningar och att
restaurangerna maste kunna leverera det gdsten fOrvédntar sig for att denne ska bli
tillfredsstélld. Respondenten menar att planering och research ér viktigt vid val av restaurang,

vilket tolkas som ett uttryck for att konsumenten skapar sig en uppfattning om vérdet innan
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konsumtionen har dgt rum. Forvéntningarna tycks ddrmed spegla det varde konsumenten tror
sig uppleva vid restaurangbesdket. Konsumentens forvintningar kan Oka i1 takt med att

ménniskor sprider information och rykten om en restaurang.

“Jag gdr mycket pa rykte, om jag hér att en restaurang har fdtt bra kritik dd blir jag
direkt intresserad, let us see what it is all about. Liknande om jag hér att en
restaurang har gjort ndgot vildigt daligt da gar jag inte dit dven fast det skulle

kunna vara en jdttebra restaurang.” (Respondent 6)

Rykte beskrivs som en viktig kélla vid val av restaurang bland deltagarna. Genom rykten och
recensioner skapar sig konsumenterna hoga forvintningar. Eftersom unga ménniskor &r
aktiva pd internet och sociala medier dr de exponerade for information, recensioner samt
rykten pa flera hall. De kan hora ett rykte om en restaurang direkt frdn en person samtidigt
som de ocksd kan ldsa recensioner pd internet och sociala medier. Ryktet kan péverka
konsumenternas forvéntningar bade positivt och negativ samt avgora om de viljer att besoka
en restaurang eller inte. Genom att forstd hur rykte paverkar konsumenternas forvéntningar
kan det forklara hur virde skapas och varfor konsumenter kan vara olika tillfredsstéllda eller
missndjda med ett besdk pd samma restaurang. Upplevt virde och kundtillfredsstillelse bor
darfor utvecklas och innehdlla rykte. Ryktet tycks bidra till konsumentens uppfattning om

pris och kvalitet.

4.2.1 Relationen mellan pris och kvalitet

Enligt Zeithaml (1988) beror konsumentens upplevda virde pd forhallandet mellan upplevd
kvalitet och upplevt pris. Hur konsumenterna uppfattar pris och kvalitet &r individuellt och
beror bland annat pd konsumentens kunskap om produkten (Zeithaml 1988). Priset kan i
vissa fall fungera som en indikator pa kvaliteten, medan andra konsumenter anser att pris inte
avgdr produktens kvalitet (Tam 2004). Det upplevda vérdet paverkas av konsumentens
individuella uppfattningar om pris och kvalitet. Prisets och kvalitetens paverkan pa virdet
tycks skilja sig 4t for varje konsument beroende pa dennes ekonomiska situation samt

intresse och kunskap om mat och dryck.

“Om en kottbit kostar 300 kr sd tycker jag att det dr dyrt men ndr jag fdr den sd dr
den sa sjukt god, typ det godaste jag dtit, dd dr det ju klart virt pengarna. Det
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handlar helt enkelt om kvalitet. Far du en sunkig torr gummikottbit som kostar lika
mycket sd dr det absolut inte virt det. Sa virde handlar om den kvalitet du far pd

tallriken...” (Respondent 2)

Respondenten forklarar att pris och kvalitet dr beroende av varandra. Respondenten har sedan
tidigare papekat att denne har ett stort intresse for mat och dryck. Personen arbetar dven i
restaurangbranschen och betraktas darfor ha hog kunskapen inom omradet. Genom priset
tycks konsumenten skapa sig en forvintan om vilken kvalitet tjansten bor halla. Ju hogre
priset pa restaurangbesoket dr ju hogre forvéntningar har konsumenten pé restaurangbesokets
kvalitet. Respondent nio forklarar hur priset paverkar vilka forvantningar konsumenten har pa

restaurangbesoket.

“I och med att jag inte gdr ut och dter sa ofta sd tinker jag inte sa mycket pd
uppldigg, jag dr inte san som dter med ogat som man brukar sdga. Sa det bryr jag
mig inte sa mycket om, jag vill inte betala extra for exempelvis Sveriges bdsta

uppldggning. Det viktigaste dr att det smakar gott!” (Respondent 9)

Citatet dr hdmtat ur en situation dér respondenten berdttar om att denne girna betalar ett lagre
pris och pa sa sitt sanker forvantningarna. Sa ldnge maten smakar bra och inte ar dyr anser
konsumenten att forvéntningarna uppfylls och tolkas som att det pa si sdtt skapas en bra
upplevelse och ett hogt varde. Samtliga deltagare talar om kvalitet och att de vid ett hogre
pris forvéntar sig hogre kvalitet vilket betraktas som ett uttryck for att virde skapas genom
den kvalitet konsumenten far for priset. Genom intervjuerna har respondenternas intresse och
kunskap for mat och dryck varierat. De med storre intresse och kunskap dr beredda att betala
ett hogre pris dn andra for ett restaurangbesok. Hogre kunskap och ett stort intresse for mat
och dryck resulterar i att konsumenten virderar kvaliteten hogre. En kunnig och intresserad
konsument tycks vdga in samtliga dimensioner av beloningar och uppoffringar vid

vérdeskapandet.

4.2.2 Intresset paverkar virdet

Enligt Zeithaml (1988) &r véirde vad kunden fér f6r vad kunden ger och bestar av alla typer av
beloningar i form av produkter, minnen eller tjdnster som kunden far. Det innefattar dven alla

typer av uppoffringar bland annat, tid, transport och pengar (Zeithaml 1988). For
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konsumenter med ett stort intresse for mat och dryck skapas virde genom exempelvis

minnen.

“Om restaurangbesdket blir lyckat och svarar mina forvdntningar, dd tror jag att

man bdr med sig det i minnet kanske hela livet...” (Respondent 7)

Respondent sju beskriver tidigare i intervjun att denne har ett stort intresse for mat och dryck
samt ofta dter pa restaurang. Citatet ger intrycket av att konsumenter med hdg kunskap och
ett stort intresse vérdesitter det minne som exempelvis ett restaurangbesok pa en
lyxrestaurang kan skapa. Eftersom konsumenten har stor kunskap inom dmnet uppskattar
personen den hdga kvalitet och service en lyxrestaurang ofta levererar. S& lénge
konsumentens forvantningar uppfylls tycks personen vara beredd att betala en hdgre summa
for att skapa sig ett minne och ar darfor mindre priskédnslig. Nar respondenterna samtalar om
hur tillfredsstéllelse och vérde skapas dr det enbart respondenter som uttryckt en hog kunskap
och ett stort intresse for mat och dryck som ndmner andra faktorer &n pris och kvalitet. Det
tolkas dirfor som att ménniskor med intresse och kunskap for mat och dryck tycks skapa
virde genom att jimfora och virdera andra aspekter &n pris och kvalitet. Gemensamt for
samtliga respondenter dr dock att kvaliteten lyfts fram som viktig och att de vid en béttre
ekonomisk situation skulle vara beredda att betala ett hogre pris for en restaurangupplevelse.
For en positiv restaurangupplevelse tycks det krdvas att forvéntningarna uppfylls samt att
gésten blir tillfredsstédlld och pa sa sitt upplever ett hogt véarde. Ytterligare en faktor som kan

paverka konsumentens forvintningar dr tidigare erfarenheter fran exempelvis uppvixten.

4.3 Uppvaxtens betydelse

Minniskors konsumtionsmonster préglas av omgivningen genom vidrderingar och
overtygelser (Williams 2002). De sociala grupper som dr viktiga for konsumenten och
paverkar konsumtionsmonstret definieras som referensgrupper (Escalas & Bettman). For
deltagarna anses familjemedlemmar och sléktingar vara inflytelserika personer som ingar i

referensgrupperna.

“Alltsd jag tror ndgonstans att det kommer fran barndomen. Jag dr ju uppvuxen pd
landet eller ja ute i en liten by ddr man var vdildigt néira producenten. Vi handlade

mycket pd specialistbutiker ddr man dkte ut till en speciell bondgard och plockade
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potatisen och sen sd bor mina fordldrar precis vid ett rokeri sa dir dakte man direkt
till rékeriet och hdamtade fisken. Vi kopte ofta en halv gris fran en speciell gard. Sd
da fick man hem en hel eller halv gris och sa styckade vi den sjdlva. Sd jag tror att
det kan ha gjort att jag har fdtt ett genuint intresse for rdvarorna som grundar

matintresset.” (Respondent 4)

Citatet tolkas som ett uttryck for hur deltagarna influeras av familjemedlemmars handlingar
och viérderingar. Genom fordldrarnas agerande har respondenten tagit efter
konsumtionsmdnster samt varderingar och tycks pé sa sétt ha skapat sig ett intresse for mat.
Det tolkas darfor som att familjen har ett starkt inflytande pa unga maénniskors

konsumtionsmonster.

“Jo men det har vi gjort, vi har dtit bade mycket ute men ocksd képt med mycket hem
fran restaurang. Det har blivit traditioner att vid fodelsedagar sa gar vi alltid
tillbaka till den restaurangen sd det har prdglat mycket av min uppvixt.”

(Respondent 1)

Citatet dr hdmtat ur respondentens forklaring till varfor denne dter mycket pa restaurang samt
varfor vissa restauranger blivit en tradition att besdoka. Respondenten beréttar att uppvéxten
haft en stor paverkan pd skapandet av matintresset och att familjen dérfor dr en viktig
referensgrupp. Genom forstéelse for deltagarnas uppvixt och bakgrund kan vi forstd varfor
konsumtionsmdnstren ser ut som de gor samt varfor de viktar restaurangbesokets
dimensioner olika. Samtliga respondenter talar om sin uppvéxt och familj som en mgjlig
orsak till varfor de konsumerar pa ett visst sitt vilket tolkas som ett uttryck for att familjen ar

den starkaste referensgruppen bland unga ménniskor.

Deltagarnas ringa dlder gor familjen till en naturlig inflytelserik referensgrupp eftersom de
troligtvis inte har bildat familj och dérfor inte fullstdndigt format egna virderingar och
overtygelser. Om respondenterna varit dldre dr chansen storre att fler bildat familj och 1 storre
utstrdckning paverkats av sin livspartner. Ytterligare en trolig orsak till familjens starka
inflytande &r att de medverkande fortfarande tenderar att bo kvar i familjehemmet eller
fortfarande vara beroende av familjen. Nér konsumenterna énnu bor hemma &ar chansen storre
att de dagligen paverkas av familjens inflytande. Eftersom konsumenterna tycks vara

beroende av familjen &r det troligt att de anpassar sina konsumtionsval och vérderingar for
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fortsatt delaktighet i gruppen. D& familjen dr en inflytelserik referensgrupp tolkas det som att

konsumenternas konsumtionsmonster mer eller mindre oreflekterat padverkas av familjen.

4.3.1 Oreflekterade konsumtionsval

Mainniskors konsumtionsmonster formas av tidigare erfarenheter och upplevelser (Paterson
2006). Konsumenterna blir dirmed styrda av sociala erfarenheter som ristats in 1 bade kropp
och sinne (Husz & Lagerkvist 2001). Vid konsumtion star konsumenten alltid infor val och
blir dirmed paverkad av det undermedvetna, konsumtionsvalet beror ofta pa uppvixten och

barndomen (Paterson 2006). Deltagarna tycks utan reflektion paverkas av referensgrupper.

“... jag har viixt upp sd, vi dter inte ute.” (Respondent 9)

Citatet tolkas som ett uttryck for hur respondentens konsumtionsmonster och agerande utan
eftertanke paverkas av familj och uppvéxt. Konsumenten tycks agera som denne ar
uppfostrad och accepterar familjens val av att inte dta pé restaurang. Eftersom respondenten
utan att ifrdgasitta, accepterar familjens val av att inte dta pa restaurang betraktas det som att
det sker utan reflektion och kan pa sa satt ha formats av uppvixten, nimligen att de inte dter
pa restaurang. Respondenten berittar att denne vid ett restaurangbesdk skulle vilja liknande
restauranger som fordldrarna, vilket tolkas som ett bevis for att referensgruppen har stort
inflytande. Konsumentens val av restaurang faller ofta pa restauranger diar konsumenten
uppfattar tillhorighet och kédnner sig som hemma (Bell 2004). P4 grund av tidigare
erfarenheter och vanor tycks unga ménniskors konsumtionsmonster likna uppvixten dé de

kénner trygghet och tillhorighet i dessa miljoer.

“Ja jag tror att jag har prdglats mycket av det eftersom man blir van vid det man
vdxer upp med. ... man viljer dem stdllena ddr man trivs och kinner sig hemma och

ddr man passar in.” (Respondent 2)

Genom att konsumenten blir van vid ndgot sd reflekterar denne inte vid konsumtion av
restauranger utan tycks fastna i samma monster som under barndomen. Om konsumenten ar
uppvéixt med att gi till en speciell restaurang dr chansen stor att denne besdker samma

restaurang igen. Konsumenten kénner sig hemma dir samt dr van att g dit och tycks darfor
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oreflekterat paverkas av referensgrupper. Konsumentens forhéllningssatt till olika

referensgrupper sker mer eller mindre oreflekterat och kan vara av varierande karaktr.

4.3.2 Forhallningssitt till referensgrupper

Referensgrupper kan vara av tvd typer, medlemsgrupp och den grupp konsumenten vill
tillhdra. Medlemsgrupper ér precis som namnet later de grupper konsumenten redan tillhor.
Konsumenten anpassar sina varderingar och handlingar efter de grupper den tillhdr men dven
efter de grupper denne wvill tillhoéra (Escalas & Bettman 2003). Respondenternas

konsumtionsmdnster anpassas efter referensgrupper de tillhor.

“Jag kan absolut ga pa en restaurang som jag egentligen inte hade valt i vanliga fall
for att umgds med dem sd att vi far en rolig tid tillsammans for jag vill ju dnda triffa
mina sddana kompisar ocksd. Sa ndr jag ska umgds med kompisar sd spelar inte

sjdlva restaurangen sd stor roll.”” (Respondent 2)

Citatet kan tolkas som att deltagaren anpassar sina konsumtionsval efter medlemsgrupper.
Trots att respondenten vanligtvis inte skulle vidlja en viss typ av restaurang tycks denne
anpassa sina konsumtionsval efter medlemsgruppens virderingar och forutsdttningar. Det
tycks for respondenten vara viktigare att f4& umgds med medlemsgruppen in sjdlva
restaurangbesoket och anpassar sina konsumtionsval efter deras véirderingar och dvertygelser.
P4 sa sitt betraktas konsumenten oreflekterat sénka sina krav pa restaurangbesoket och

referensgruppens péverkan pa konsumtionsval tydliggors.

“Jag har ju inte den mdjligheten att gd ut och dta finmiddag pd restaurang med
tanke pa att jag dr den enda av mina kompisar som har pengar och da far jag gd dit

mina kompisar vill” (Respondent 5)

Citatet styrker ytterligare att unga ménniskor oreflekterat tycks anpassa sina konsumtionsval
efter medlemsgrupper. Genom att anpassa konsumtionen efter referensgruppen beviljas
konsumenten tilltrdde och fortsatt acceptans. Referensgrupper fungerar ocksé som ett verktyg
dé konsumenten kan forflytta sig mellan olika grupperingar (Escalas & Bettman 2003). De

medverkande tycks anpassa sin konsumtion av restauranger for tilltride och acceptans i nya

grupper.
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“... likadant om du ska gd pd date med ndagon. Da dr du beredd att betala for att ga
pd ett bdttre stdlle dn att dta nagon annanstans enbart for att det dr billigt. ... det
beror egentligen pa vem man trdffar men man sjdlv tycker ju att det dr mysigare
stamning pd finare stdllen eftersom det dr snyggt inrett, bra service och oftast vildigt
god mat. Da vill man ju sdklart gad dit for att visa att man gillar bra grejer och gora

ett bra intryck.” (Respondent 9)

Citatet tolkas som ett uttryck for hur deltagarna utan storre eftertanke forhéller sig till
referensgrupper de vill tillhdra. Konsumenterna Onskar tillhora olika referensgrupper och
anpassar sina konsumtionsval ddrefter. Unga ménniskor &r i borjan av sina vuxna liv och
ménga har dnnu inte hunnit tréffa en partner. Det &r dérfor troligt att unga ménniskor i jakt pa
en partner anpassar konsumtionsvalen efter referensgrupper de Onskar tillhora. For unga
ménniskor tycks det déarfor vara viktigt att balansera medlemsgrupper som familj med nya
grupper de vill tillhora. Deltagarna betraktas oreflekterat konsumera likt familjen for vidare
acceptans samtidigt som de anpassar sina konsumtionsval for tilltrdde till nya
referensgrupper. Bland unga ménniskor identifieras under studien ett tredje forhallningssétt
till referensgrupper. Vid samtal om hur uppvixt och familj paverkar deltagarnas
konsumtionsval lyfts referensgrupper fram som en bild av hur konsumenterna inte vill leva

sitt liv. Referensgruppen tolkas som ett métt for hur konsumenten inte vill agera.

“Ja mitt konsumtionsménster dr ju helt annorlunda. Mina fordldrar har ju alltid dtit
pd samma stdlle till billiga priser, inte betalat for ndgot dyrare eller finare for det
gor man ju inte. De provar inte ndgot nytt pa grund av bekvimligheten, ndgot som

Jjag inte virdesdtter.” (Respondent 3)

Citatet tolkas som ett uttryck for hur respondenten anvénder sin referensgrupp, familjen, for
att jamfora sitt eget liv. Konsumenten tycks ha olika vérderingar 4n referensgruppen och tar
déarfor avstand frin familjens handlingar. Respondent fyra styrker att referensgrupper kan

fungera som en referenspunkt pa hur konsumenten inte vill leva.

“Ja precis, nu vill jag alltid testa nya saker, det tror jag har varit en sadan
motreaktion mot hur det var ndr jag vdxte upp. Jag testar gdrna sadant som familjen

inte vill testa, udda kott, indlvor och konstiga saker.” (Respondent 4)
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Citatet ger intryck av att respondenten tar avstdnd frin familjens vérderingar och handlingar.
Konsumenten tar avstand fran referensgruppen och anvénder gruppen som utgangspunkt for
hur nagot inte ska vara. Vad som skapar en restaurangupplevelse tycks bland deltagarna
variera och bero péd referensgruppens vérderingar, konsumenternas uppvixt samt hur de
forhaller sig till referensgrupperna. Unga méinniskor tycks antingen konsumera likt
medlemsgrupper, anpassa konsumtionen efter grupper de vill tillhora eller ta avstand fran

referensgrupper och anvinda dem som utgdngspunkt for hur ndgot inte ska vara.
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5 Sammanfattande slutsatser och vidare forskning

Det avslutande kapitlet innehdller slutsatser och slutdiskussion. Kapitlet utgar frdan
huvudpodngerna fran foregdende kapitel samt uppsatsens fragestdillningar. Vidare fors en
slutdiskussion  utifran  uppsatsens  syfte ~ som  breddar  perspektivet  utifran

problemformuleringen. Avslutningsvis presenteras forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsatser

I studien beskriver unga méanniskor en upplevelse som nagot utdver det vanliga och som
bryter vardagen. Eftersom deltagarna vanligen inte dter middag pd restaurang tycks ett
restaurangbesdk 1 sig vara en upplevelse. Gemensamt for samtliga deltagare &r att ett
lunchbesdk pa en restaurang inte ses som en restaurangupplevelse s& vida det inte sker pé en
lyxrestaurang. En restaurangupplevelse tolkas darfor som ett middagsbesok pa restaurang. I
studien identifieras kategorier och teman 1 konsumenternas beddmning av
maéltidsupplevelsen. Eftersom studien tar utgédngspunkt ur kvantitativ forskning med hért
definierade dimensioner blir utfallet att deltagarna vérderar en restaurangupplevelse pa
liknande dimensioner som tidigare forskning. Till skillnad frin tidigare forskning visar
studien att dimensionerna &r svardefinierade och Gverlappar varandra. Det gér att urskilja
aterkommande teman som deltagarna belyser som viktiga, unga ménniskor tycks vérdera
arlighet hogt, vilket bor genomsyra maten, personalens agerande samt vilja att tillfredsstilla
giisten. Arlighet forklarar dérfor hur konsumenten kan uppleva ett hogt virde trots bristande
kunskap hos personalen. Deltagarna vill dven att restaurangkonceptet ska kinnas autentiskt
och fungera som en rod trdd frdn mat och personal till inredning och atmosfar for att uppleva
ett hogt virde. I studien sdger deltagarna emot sig sjdlva om vad de virderar viktigast vid ett
restaurangbesok, vilket tolkas som att dimensionerna &verlappar varandra och betraktas
darfor som svardefinierbara. Maltidsupplevelsens dimensioner anses ddrmed inte lika
fyrkantiga, sjélvklara och rationella som tidigare forskning pavisat. Deltagarnas svarigheter
att peka ut vad som &r av storst betydelse vid ett restaurangbesok tolkas som ett uttryck for att
en restaurangupplevelse inte kan definieras genom dimensioner. Istdllet dr en positiv
restaurangupplevelse beroende av samtliga aspekter som tillsammans sammanflétas till en
restaurangupplevelse. Genom att undersdka kvantitativa teorier i en kvalitativ studie och
analysera det som av deltagarna beskrivs och gir utanfér ramarna for de fyrkantiga

dimensionerna har vi dskadliggjort att det finns mjukare aspekter att ta hansyn till vid ett
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restaurangbesok dn vad den kvantitativa forskningen visar. Studien askadliggér dven att
restaurangbesokets olika aspekter dr sammanfldtade och inte uppdelade i tydliga kategorier

och dimensioner likt tidigare kvantitativ forskning.

Efter utvirdering av restaurangupplevelsens sammanflitade delar tycks konsumenterna
uppleva tillfredsstéllelse eller missndje. Innan unga méanniskor besoker restauranger har ett
upplevt védrde skapats vilket tolkas som konsumenternas fOrvdntningar pa
restaurangupplevelsen. Rykten, recensioner samt framfOrhéllning tenderar att Oka
konsumenternas forvantningar pa restaurangupplevelsen. Studien visar att virde kan skapas
pa olika grunder och att det upplevda vérdet avgér om konsumenten blir tillfredsstélld eller
missndjd. For deltagarna fungerar priset ofta som en indikator pa vilken kvalitet och service
konsumenterna kan forvinta sig, vilket ger intryck av att upplevt viarde ar den kvalitet
konsumenten far for vad den ger. Studien visar dven att unga méinniskor med ett stort intresse
och kunskap om mat och dryck tycks virdera annorlunda och vdga in andra former av
beldningar som exempelvis minnen. Intresserade och kunniga konsumenter dr pd sa sitt
mindre priskénsliga och vérde skapas pd andra grunder &n relationen mellan pris och kvalitet.
En intresserad och kunnig konsument forvéintar sig mer av en restaurangupplevelse vilket
ligger 1 linje med tidigare diskussioner inom forskningsomrddet som visar att kunniga
konsumenter dr mindre priskédnsliga. Restauranger lyckas eller misslyckas med att nd upp till
konsumententernas  forvantningar. Lyckas restaurangen besvara eller Overtriffa
konsumenternas forvintningar skapas ett positivt vdrde och ddrmed skapas en positiv
upplevelse. Konsumenternas forvdntningar pa ett restaurangbesok beror till stor del pa

kunskap och intresse som i sin tur tycks priglas av uppvixt samt tidigare erfarenheter.

Uppvixt och tidigare erfarenheter praglar deltagarnas konsumtionsmonster och séledes val av
restauranger. Studien visar att konsumenterna konsumerar likt referensgrupper de redan
tillhor eller anpassar sin konsumtion for att fa tilltrdde till nya grupper. Referensgrupperna
kan exempelvis pdverka konsumenternas kopfrekvens, prisklass samt typ av restaurang.
Studien tycks komplettera forskning kring referensgrupper och visar att deltagarna dven
anvinder referensgrupper for att distansera sig fran ett visst beteende. Gemensamt for
samtliga deltagare &r att de mer eller mindre oreflekterat forhaller sig till referensgrupperna.
Konsumtionsval och kopfrekvens anses bero péd tidigare erfarenheter och vérderingar.
Eftersom unga ménniskor ofta inte bildat familj och till stor del dr beroende av fordldrarna

tolkas familjen som en stark referensgrupp. Familjen paverkar dirmed konsumenternas val av
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restaurang, forvdntningar samt virderingar vid ett restaurangbesok. Referensgruppen tycks
fungera som utgangspunkt for unga méinniskor i studien som antingen konsumerar liknande
eller avviker och tar avstand fran konsumtionsmonstret. Uppsatsens syfte dr undersdka hur
unga minniskor konsumerar och forhéller sig till restaurangupplevelser, i studien ar det
tydligt att varje middagsbesok pa restaurang dr en upplevelse for unga méanniskor. Unga
méinniskor konsumerar saledes upplevelser varje gang de dter middag pa restaurang. Genom
att konsumera restaurangupplevelser kan unga ménniskor forflytta sig mellan grupper vilket
tolkas som att restaurangbesoket dr av social betydelse for att visa vilka de tillhor, vill tillhora

eller distanserar sig frén.

5.2 Diskussion

Syftet med uppsatsen dr att fa en djupare forstéelse for hur unga manniskor forhéller sig till
och konsumerar restaurangupplevelser. Utifrdn vad deltagarna i studien uttryckt 6ppnas en

diskussion upp nedan.

De medverkande anser att en upplevelse dr nagot utdver det vanliga och niagot som bryter
vardagen. Pa grund av deltagarnas livssituation blir ett middagsbesok pé en restaurang darfor
en upplevelse. Oavsett om restaurangen erbjuder en speciell restaurangmiljo eller inte sé
uppfattar unga ménniskor besdket som en upplevelse. Eftersom forskning géllande
upplevelseekonomin belyser upplevelser som en nddviandighet for Gverlevnad i en allt
hérdare konkurrenssituation vicker studien en del fragor. Om unga ménniskor anser att det
oavsett restaurangens erbjudande och utformning &r en upplevelse att dta middag pa

restaurang, behdvs da verkligen upplevelser inom restaurangbranschen?

For att locka och tillfredsstélla unga ménniskor inom restaurangbranschen krivs inte att
restaurangerna aktivt arbetar med att forsoka leverera upplevelser, kan restauranger darfor
vélja att enbart rikta sig mot unga ménniskor och pa sé sitt leverera upplevelser? Eftersom
unga ménniskor har ldgst medelinkomst i Sverige paverkas konsumenternas kopfrekvens av
restaurangupplevelser. I studien framgér att unga ménniskor skulle dta pa restaurang oftare
om den ekonomiska situationen tillatit. Unga ménniskor tycks dérfor inte vara en kdpstark
maélgrupp och det dr ddrmed inte motiverat att restauranger enbart fokuserar pa kundgruppen.
Tidigare forskning visar att foretag genom att erbjuda upplevelser kan hdja priserna. Om

restauranger Onskar locka unga konsumenter bor de inte enbart fokusera pa att leverera
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upplevelser da ett hogre pris leder till minskad kdpkraft bland kundsegmentet. Restauranger
som vill locka unga ménniskor bor i stillet fokusera pé att leverera hog kvalitet till ett rimligt
pris for att pd sa satt oka kopfrekvensen hos konsumenterna och didrmed Overleva

konkurrensen.

Studien stiller sig delvis kritisk till upplevelseekonomin eftersom unga ménniskor anser att
det inte krivs ndgot speciellt for att ett restaurangbesdk ska uppfattas som en upplevelse.
Upplevelseekonomin tycks enbart fungera i de hogre prisklasserna och ar séledes inte
tilldgnad majoriteten av unga minniskor. Studien ifragasitter dirmed upplevelseekonomins
suverdnitet eftersom unga ménniskor trots légre prisklasser uppfattar restaurangbesoket som
en upplevelse. Upplevelser fungerar som ett verktyg for foretagen att hdja priserna men ar det

en nddvindighet for dverlevnad pa marknaden?

5.3 Vidare forskning

Var studie som syftar till att f4 en djupare forstaelse for hur unga ménniskor forhéller sig till
och konsumerar restaurangupplevelser vicker tankar och idéer till vidare forskning. I studien
framgar att deltagarna skulle konsumera restaurangbesok oftare vid en béttre ekonomisk
situation. Vi anser darfor att det skulle vara intressant att genomfora en studie med ett urval
baserat pd deltagarnas disponibla inkomst for att pd sd sitt f4 en bredare forstaelse for hur

upplevelsekonsumtion r beroende av konsumenternas ekonomiska situation.
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B. Taste Sensation at Consumption
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3. Additional Effects
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C. Recommendations
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B. Private
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5 A -The Restaurant Atmosphere

2 A-The Restaurant Interior
B. Colours
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C. 6. Cutlery, Glasses, Plates, etc.
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B. Remote Objects
C. 7.Art, Doors, Windows, etc.

3 A -The Personal Social Meeting
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C. 10. Attention
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C. 11.Trust
C. 12. Attention
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C. 17.The Five Senses
B. Environment

C. 17.The Five Senses

Figur 1, The Customers’ Meal Experience Model, Hansen et al. 2006, 140
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Bilaga 2

Intervjuguide

1. Inledande del

Om oss och uppsatsen

Hilsa respondenten vilkommen.

Presentation av oss sjdlva, namn och sysselsittning.

Kandidatexamen vid Lunds Universitet, Campus Helsingborg. Vi ldser Service
Management, inriktning hotell och restaurang.

Presentation av syftet: Syftet med uppsatsarbetet &r att f4 en djupare forstéelse for hur
unga ménniskor forhaller sig till och konsumerar restaurangupplevelser.

Det finns inga ritt eller fel svar pa de frdgor som stillts, alla svar och tankar &r viktiga
for var uppsats. Sé var inte rddd att sdg allt du tdnker pé.

Vi har en forberedd intervjuguide att utgar ifrdn men vi kan avvika frdn denna och
stdlla foljdfragor.

Intervjun kommer att vara anonym, ditt namn kommer inte att presenteras i uppsatsen.
Det ér frivilligt att medverka i intervjun - du kan avbryta nir som helst och behover
inte svara pa frdgor du kdnner obehag for. De svar och uppgifter du ldimnar kommer
enbart att anvéndas i forskningssyfte.

Vi har sedan tidigare bett om tillatelse att spela in intervjun men vill forsdkra oss om
det igen.

Intervjun berdknas ta cirka 1 timme.

Om respondenten

Namn och élder
Sysselséttning - yrke och/eller utbildning

Intressen

2. Huvuddel

Oppningsfrdgor:

Har du négot intresse av mat och dryck?
Hur kommer det sig att du har/inte har ett intresse for det?

Hur péverkar ditt intresse val av restauranger?
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Upplevelse

Vad tinker du pa nir vi sdger ordet upplevelse?
Vad tanker du pé nér vi sdger ordet restaurang?
Kan restauranger erbjuda upplevelser?
o Vilka typer av restauranger? I sddana fall hur?
Vad tinker du pa nir vi sdger ordet restaurangupplevelse?
Vad édr en restaurangupplevelse for dig?
Ar det ndgon skillnad pA ett restaurangbesdk och en restaurangupplevelse?
o Forklara och beskriv
Vad édr det viktigaste for dig vid ett restaurangbesok?
Vad dr mindre viktigt vid ett restaurangbesok?
Vad ér du villig att betala for ett restaurangbesok under lunch respektive kvillstid?
Vad dr du villig att betala for en restaurangupplevelse under lunch respektive
kvallstid?
o Ar det nigon skillnad p4 restaurangbesok/upplevelse?
Kan du beskriva en restaurangupplevelse du varit med om?

o Varfor var det en upplevelse?

Konsumtionsmonster

Varfor gér du ut och dter pé restaurang?
Kan du beskriva vilken typ av restaurang du oftast véljer att besoka?
o Vad ir det som gor att du viljer den typ av restaurang?

o Vilka faktorer &r viktiga vid val av restaurang?

Kan du beskriva hur det gar till nér du viljer restaurang?

o Vilka bakomliggande faktorer finns?

Hur ofta gor du restaurangbesok?

Niér brukar du ga ut och dta?

o Arstid, tid i manad/dygn

Vilken typ av maltid véljer du oftast?

o Frukost, lunch eller middag?

Viljer du olika typer av restauranger vid olika tillféllen?

o Hogtider

Paverkar upplevelser ditt val av restaurang?
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Uppvixt
« Har ni atit mycket pa restaurang under din uppviaxt?
o Isddana fall pd vilken typ av restaurang?
= Varfor tror du ni at/inte at pa restaurang?
= Vid vilka tillféllen?
» Ser du likheter eller skillnader i dina val av restauranger nu jaimfort med din familjs
val av restaurang nir du var yngre?
o Pavilket satt?
o Varfor véljer du samma/inte samma typ av restauranger?
* Hur ser dina val av restauranger ut i jaimforelse med din umgéngeskrets?
+ Konsumerar du olika typer av restauranger i olika umgéngeskretsar?

o Familj, vénner, kollegor, studickamrater?

Virdeskapande
* Hur skapas virde for dig vid ett restaurangbesok?
» Samspelar virde och upplevelser for dig?
» Kan du forklara hur priset pverkar vérdet?
+ Pa vilket sétt pdverkar servicegraden virdet?
* Vad ir service for dig?
o Ar service alltid viktigt?
o Vad for service vill du ha nir du dter pa restaurang?
o Skiljer sig virdet pa restaurangbesok med sjilvservice kontra bordsservering?
« Forhgjer en upplevelse vérdet pa restaurangbesoket?

* Hur paverkar umgéinget virdet?

Overgdng till den avslutande delen:
« Har din syn pa upplevelser fordndrats under intervjuns gang?
» Vad tinker du pa nir vi sdger ordet upplevelse nu?

* Vad tinker du pa nir vi sdger ordet restaurangupplevelse?

3. Avslutande del

Sammanfattning

» Presentera vad vi pratat om.
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* Vi har uppfattat att du har svarat - har vi uppfattat det ratt?
«  Ar det nigot du vill tilligga?

+ Kinns det som vi tagit upp 1 intervjun bra? Annars ér det bara att hora av sig.

Tack sd mycket for din medverkan!
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