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Executive summary

Throughout the last decade there has been an increased interest in the topic of customer
satisfaction. Although it has been a well known word for most leaders in the service industry

for several decades, it is first recently it has become a buzzword in corporations.

The competition in all markets has increased, and it is no longer enough to have a good and
solid product in the portfolio. In the service industry, and especially in the restaurant
industry, the supply of a meal is high, and the quality of the food is no longer a competitive
edge. Today, the consumers want something extra, whether it is an exceptional service or a
nice place to enjoy the meal, the restaurant needs to perform well on these parameters. If not,

the consumer will find a different place to buy the food next time.

This report will analyze the customer satisfaction at McDonald’s in Denmark. The first part of
the report will give a brief introduction into the restaurant market in Denmark, then it will
look at the definition of customer satisfaction and finally look into a theory, which justifies the

increased interest into the topic.

The second part of the report will analyze a customer satisfaction survey, which has been
made at McDonald’s in Denmark in autumn 2010. I have data available from 14 different
restaurants, and these will make the background of the analysis. Are the satisfaction level the
same at all restaurants, or are there any differences between them? Is it possible to explain
these differences and would it be possible to develop a model that can explain the customer

satisfaction? These are some of the questions that will be answered in this report.
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1.0 Indledning

1.1 Baggrund for problemstilling

Kundetilfredshed er ikke noget nyt koncept. Faktisk har det mange ar pa bagen - det er
mindst 200 &r gammelt. Sa langt tilbage som i det 18. Arhundrede klarlagde Adam Smith de
fundamentale preemisser, pa hvilket det frie marked opererer. I bogen "The Wealth of
Nations”, som blev udgivet i 1776, fastlagde han, at idet mennesket konstant higer efter at
maksimere deres nytte (utility) - opna de bedste fordele for den mindste omkostning - flytter
de gradvist men ubgnhgrligt, til udbydere, der kommer teettest pa at opfylde dette. Det vil
altsa med andre ord sige, at kunderne sgger efter virksomheder, som performer bedst pa det
der betyder mest for dem. Kundetilfredshed er det ord, der ofte bruges til at indkapsle dette

faenomen.

Med denne betragtning in mente, er det ikke sa underligt, at kundetilfredshed er et omrade,

der igennem de seneste ar har faet meget opmaerksomhed i virksomhederne.

McDonald’s opererer i restaurationsbranchen, som er kendetegnet ved at have mange
udbydere. Der er stor konkurrence i markedet omkring kunderne og det er ikke smapenge
man konkurrerer om i denne branche, hvorfor en analyse af kundetilfredsheden hos

McDonald’s er mere end berettiget.

Hvor restaurationsvirksomheder tidligere ansa kunderne som en uudtgmmelig kilde, er der i
dag et stort udbud af spisesteder, hvilket har fgrt til en benhard konkurrence om kunderne.

I dag er kundernes krav til restauranterne blevet stgrre - hvor man tidligere ansa det at fa
serveret noget spiseligt som det vigtigste, er der i dag flere andre parametre, som ogsa spiller
en stor rolle for kunden. Alt dette har kunne ladet sig ggre pa grund af det store udbud af

spisesteder.

En analyse af kundetilfredsheden kan vaere med til at give et overblik over kundernes syn pa
virksomheden. Det er dog vigtigt at holde sig for gje, at en kundetilfredshedsundersggelse

bygger pa historiske data og dermed fortzeller om virksomhedens tidligere performance. Der



kan sagtens opstilles en model for den fremtidige kundetilfredshed, men man kan ikke veere
sikker p3, at den predikterer fuldsteendig korrekt. Den vil dog simulerer fremtiden bedre, end

hvis man slet ikke havde noget data at bygge pa.



2.0 Problemformulering

Jeg vil med denne opgave foretage en analyse af gaestetilfredsheden hos McDonald’s.

Pa baggrund af data fra en kundetilfredshedsundersggelse i 2010 vil jeg undersgge om

tilfredsheden er den samme i de udvalgte restauranter.

Min analyse tager udgangspunkt i spgrgeskemaet som er gengivet nedenfor:

r Din mening om dit besgg pa McDonald’s® i dag )
Vi arbejder hele tiden pa at gere dit besgg hos os til en god og positiv oplevelse. Vi vil
derfor bede dig bruge et par minutter pa at besvare nedenstaende spergsmal om dette
besgg. Nar du afleverer det udfyldte skema i denne restaurant inden udlgbsdato, far du en °
gratis Hamburger eller Cheeseburger som tak for hjeelpen. ’mlovin’it’
9K00001 Sesvar ved ot ® Uesterbrogade ©
= udfylde hele Overhovedet Seerdeles Se
cirklen: ikke tilfreds tilfreds S'\Pnf"- 1|2
_ - r i 1 vigpiisgt

12 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Er du overordnet tilfreds med dit beseg i dag
Hvor tilfreds er du med:
Tempoet af betjeningen for du fik bestilt.

n~

Tempoet af betjeningen efter du fik bestilt. .
Hoflig og venlig betjening....................

Renligheden (i restaurant el. McDrive]

Madens temperatur. .........cccccovuevuninns

Smagen af maden.

® N o o s W

Friskheden af maden. ...

©

Min ordre var KOrrekt. .........ccc.oeeunrieriiciirniiniieninan
Kun hvis du har brugt restaurantel
10. Atmosfaeren i restauranten. ...........ccc.coccvvieriiisiennnns
Kun hvis du har brugt McDrive...
11. Kommunikationen med vores medarbejder. .................
Spm. 12 - 25 besvares af alle...

12, Hvis du ser tilbage pa spergmal 2 - 11, hvad er sa mest vigtigt for dig (udfyld kun én cirke\).*)—)—T
13. I hvilken grad star helhedsindtrykket af
beseget mal med prisen. ..o
14. Hvordan vurderer du helhedsindtrykket hos McDonald's
i forhold il lignende steder. ...........cccccveuvcicrininiiiiiininnnas

15. Har dit besog i dag vaeret en speciel god/sjov oplevelse _+ Nej (Ga til spm. 17)

16. Huvis ja - Hvad var det, der var specielt godt ved dette besag? (Fortszet evt. pa bagsiden)

8

g

&

ST -3 {7 Sjeeldnere

LIRS

E  20. Hardu bern under 12 ar med pa dette besag?

H

g2 {7 18-19ar 5 80-394r {404+
E 22. Jeg besegte restauranten: abn. - 14.00 14.00 - 17.00 17.00 - 20.00 {3 20.00 - luk
é 23. ldagerdet: ..o 7 Ler {7 Sen

£ 24 Hvilket postnummer bor du i?

z

% 25. Eventuelle kommentarer/forslag: (Du er velkommen til at bruge bagsiden hvis du ensker mere plads).

E)

H

S

o

Skal afleveres senest lordag den 21. november 2010

Det grundleeggende datamateriale er udleveret af IRI Consulting, der har bearbejdet de

udfyldte spgrgeskemaer og med tilladelse fra McDonald’s Danmark. Datamaterialet er



indsamlet fra 14 forskellige restauranter fordelt rundt om i landet og er indsamlet som
udfyldte spgrgeskemaer. De 14 forskellige restauranter som alle er med i analysen er placeret
i fglgende byer: Viby, Viborg, Hjgrring, Vejle, Svendborg, Frederiksvaerk, Thisted, Brgndby,
Nyborg, Esbjerg, Hillergd, Kgge, Valby og Kastrup.

For at forsta, hvorfor en sadan analyse er interessant, vil jeg fgrst beskrive
restaurationsbranchen - hvad er der karakteristisk for denne branche, og hvordan opererer
de forskellige agenter pa dette marked, hvorefter jeg zoomer ind pa McDonald’s og ser hvilke

tiltag de ggr for at have en hgj kundetilfredshed.

For at kunne afdakke eventuelle niveauforskelle i tilfredsheden for de forskellige kunder
opstilles generaliserede lineaere modeller med tilfredshed som responsvariabel og en raekke

demografiske variable som forklarende variable.

Hvis det viser sig, at der er forskel pa tilfredsheden, er malet herefter at kunne beskrive denne

forskel. Kan niveauforskellen forklares ud fra de oplysninger jeg har tilradighed?



3.0 Afgraensning

For at kunne give en dybdegdende besvarelse af problemformuleringen, er det ngdvendigt

med en del afgreensninger.

Der findes et stort udvalg af teorier omkring kundetilfredsheds. Jeg har i denne opgave valgt
at tage en af dem ud og gennemga den, da den passer godt ind i det jeg har valgt at fokuserer
pa. Man skal bare veere opmaerksom p4, at der findes andre teorier, der kommer med andre
bud pa kundetilfredshed. Derudover har jeg kun taget en lille brgkdel af de definitioner, der
findes omkring tilfredshed og kundetilfredshed. Der ligger ikke nogen stgrre videnskab bag
mit udvalg af definitioner, min pointe er blot, at der netop findes mange tolkninger af dette

begreb.

Jeg har i opgaven valgt at kigge pa tilfredsheden for alle restauranter samlet set, men ogsa at
se pa tilfredsheden for en enkelt restaurant. At valget er faldet pa restauranten i Brgndby
skyldes udelukkende at det er min arbejdsplads, og derfor kunne det veere interessant for mig
at grave lidt dybere ned i tilfredsheden for denne restaurant. Det kunne ligesa godt have

veeret for en af de andre restauranter jeg havde valgt ud.

[ afsnittet med datagennemgangen har jeg valgt at gennemga histogrammer og jeg ser ogsa pa
diverse krydstabeller. Jeg har kun taget et lille udpluk med af alle de histogrammer og
krydstabeller, der kunne laves. Jeg har valgt dem ud, som jeg synes tjener opgavens formal

bedst muligt.

[ analyseafsnittet har jeg valgt at se bort fra vekselvirkninger i min model til beskrivelse af
tilfredsheden. Dette skyldes til dels at det vil blive alt for omfattende at tage disse
vekselvirkninger med, men tolkningen heraf, ndr man kommer op pa en vekselvirkning med

tre variable eller flere, er ogsa meget vanskelig.

Derudover har jeg ogsa valgt ikke at se pa de data, der findes for spgrgsmal 2-11 i
spgrgeskemaet i mit analyseafsnit. Det var en mulighed at se, om der ogsa kunne opskrives en
model for disse tilfredshedsparametre, men igen vil det komme ud pa et omfang, der langt

overstiger denne opgaves begraensninger.



4.0 Baggrund

Jeg vil i dette kapitel give leeseren et indblik i det marked, hvorpa McDonald’s opererer. Fgrst
vil jeg se pa hele restaurationsbranchen - en kort beskrivelse af branchen og herunder se pa
nogle nggletal, hvorefter jeg vil fortzelle lidt om McDonald’s, seerligt med henblik p3, hvilke
initiativer de ggr for at forgge kundetilfredsheden. Kapitlet rundes af med en teori, der

retfeerdigggr den ggede fokus pa kundetilfredsheden fra virksomhedens side.

4.1 Restaurationsbranchen

Ndr man ser pa restaurationsbranchen i dag, er det kendetegnet ved et stort udbud af steder,
hvor man kan f3 stillet sin sult. Udbuddet af restauranter er stort, og der findes noget for
enhver smag og pris. Spektret raekker lige fra den to-stjernede Michelin-restaurant NOMA,
som har den nykarede verdensmester i VM for kokke, Rasmus Kofoed, ansat, over til den
anden yderpol, hvor den lokale bistro, som ofte findes i forbindelse med supermarkedet,

befinder sig.

[ Danmark har det samlede antal restaurantvirksomheder de senere ar ligget stabilt pa lidt
over 13.000, men dette deekker over at der arligt abner og lukker op imod 2.500
virksomheder!. Derudover er der sket en forskydning mellem de forskellige virksomheds-
kategorier?, sdledes at antallet af virksomheder i kategorierne "event catering” og "caféer mv.”
har vaeret stigende, mens der er blevet lidt feerre fastfood-restauranter og virksomheder i

kategorien "anden restaurant-virksomhed”.

Restaurationsbranchen er en steerk konjunkturfglsom branche - der szlges produkter og
ydelser, som bdde private gaester og forretningskunder relativt let kan skeere ned p3, hvis der
skal spares. Det betyder, at omsaetningen pa restauranterne fglger den generelle udvikling i
danskernes gkonomi. Dette har branchen ogsa kunne maerke efter finanskrisen og den
efterfglgende gkonomiske afmatning, som har haft en stor negativ indvirkning pa
efterspgrgslen i restauranterhvervet. Som situationen ser ud i dag, med Graekenland, der er pa
randen af bankerot og et Italien som heller ikke har det for godt gkonomisk, tyder det pa at

der er lange udsigter til en opblomstring i branchen. Dog viser de allerseneste tal fra

1 Kilde www.cvr.dk

Z Restauranterhvervet er inddelt i fglgende fem kategorier: Restauranter, Pizzeriaer,
grillbarer, isbarer mv., Event catering, Anden restaurationsvirksomhed og Caféer, veaertshuse,
diskoteker mv.



Danmarks Statistik, at forbrugertilliden fortsat er stabil3. Forbrugertillidsindikatoren var i juli
-0,6 og ligger dermed fortsat pa et stabilt niveau. I de seneste seks maneder har niveauet
svinget mellem -0,8 og 3,0 med et gennemsnit pa 1,0. Indikatoren belyser befolkningens syn

pa den aktuelle og den fremtidige skonomiske situation.

Forbrugertillidsindikatoren
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Umiddelbart kan det virke underligt, at andre landes gkonomiske situation har en pavirkning
pa det danske restaurationsmarked, men her spiller psykologien et pus. Kunderne holder pa
deres penge og sparer op i tilfeelde af, at en finansiel krise ogsa skal skylle ind over Danmark
og ramme netop dem. Dette er med til at starte en negativ spiral, da gkonomien kunne szettes i
gang igen ved at kunderne gger deres forbrug. Herved ville man kunne fa gang i hjulene igen i
den danske gkonomi, men forbrugerne veelger i stedet at spare op til darligere tider, som kun
rykker neermere ved netop denne handling. Der ligger en stor opgave hos politikerne og den

finansielle sektor for at oprette forbrugernes tillid til markedet igen.
Omsaetning

Efter en drreekke med hgjkonjunktur og stigende omsaetning, faldt omsaetningen i
restauranterhvervet med 5,3 pct. fra 2008 til 2009. Som det fremgar af nedenstdende tabel

blev restaurantkategorierne ikke ligeligt pavirket af den gkonomiske krise. Det stgrste

3 NYT fra Danmarks Statistik, nr. 338 20. Juli 2011



omsaetningsfald skete i kategorien 'anden restaurantvirksomhed’, som er en kategori, der bl.a.
daekker over kantiner og selskabslokaler. Virksomhederne i denne kategori tabte i 2009 10,7
pct. af omsaetningen sammenlignet med aret fgr. Blandt de traditionelle restauranter og
fastfood-restauranterne var omsaetningsnedgangen pa henholdsvis 5,3 og 5,4 pct.

Kategorien 'cafeer, veertshuse, diskoteker mv.” er den eneste, som i hvert fald
omsatningsmaessigt, ikke er blevet synderligt pavirket af den generelle nedgang i gkonomien,

idet omsaetningen blot faldt med 0,5 pct. sammenlignet med 2008.

Ar 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Andring i
pct. (08-09)
Restauranter 9.340 | 9.404 | 8215 | 8.817 | 9.844 | 10.899 | 12.504 | 13.236 | 12.536 | -5,3

Pizzariaer, grillbarer, | 5.675 5.838 | 5.905 5968 | 6.192 6.415 6.641 6.665 6.302 | -54

isbarer mv.
Event catering 1.709 1.170 1.374 1.565 1.695 1.807 1.855 1.868 1.794 -4,0
Anden restaura- 2.398 2.919 2.939 3.013 3.423 3.531 3.879 4.262 3.805 -10,7

tionsvirksomhed

Caféer, veertshuse, 3.201 2984 | 4.088 | 4171 | 4327 | 4564 | 4615 | 4530 | 4506 |-05

diskoteker mv.

I alt 22.323 | 22.315 | 22.521 | 23.534 | 25.481 | 27.216 | 29.494 | 30.561 | 28.943 | -5,3

Tabel 1 - Restauranterhvervets omsatningsfordeling i mio. kr.*

Danskernes udespisevaner

Den faldende omsaetning skyldes dels, at danskerne gar mindre ud og spiser, og dels at
gennemsnitsforbruget pr. besgg er faldet. I 2008 foretog danskerne 241 mio. restaurantbesgg
pa tveers af de forskellige restauranttyper, men i 2009 faldt antallet af besgg til 234 mio.
besgg, svarende til et fald pa 2,9 pct.

Faerre restaurantbesgg kan saledes ikke forklare hele omsaetningstabet, hvilket betyder at
omsatningen pr. restaurantbesgg i 2009 for fgrste gang i mange ar er faldet. Gaesterne bruger
ganske enkelt feerre penge, ndr de gar ud og spiser. Dette kan eksempelvis veere sket ved,

at de har kgbt feerre eller billigere drikkevarer eller i hgjere grad fravaelger forretten eller
desserten. Nogle gaester veelger en billigere restaurant end tidligere.

En del af forklaringen pa det faldende forbrug pr. restaurantbesgg er ogsa, at erhvervs-
virksomhederne generelt har skdret kraftigt ned pa deres repraesentationsbudget, og mange

forretningsmgder er flyttet tilbage i egne mgdelokaler. Restaurantgeester, som gar pa

4 Normtalsanalyse 2009/10 - Horesta s. 105
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restaurant i erhvervsgjemed er typisk kendetegnet ved et hgjt forbrug. Nar de reducerer
antallet af restaurantbesgg mere end de private restaurantgaester, medfgrer dette ogsa et fald

i den gennemsnitlige omsaetning pr. restaurantbesgg.

Det er ikke alle restauranttyper, som har haft feerre gaester i 2009. Stgrst tilbagegang ses
blandt pizza- og shawarmabarerne, som har oplevet et fald i besggstallet pa hele 9,1 pct. i
forhold til 2008. De traditionelle restauranter, som star for ca. halvdelen af den samlede
restaurantomsaetning, har haft en tilbagegang i besggstallet pa 4,1 pct., mens cafeerne — som
de eneste - har gget deres besggstal, om end fremgangen udgjorde beskedne 1,3 pct.
Besggstallene understgtter sdledes omsaetningstallene, hvor cafeerne ogsa er den
virksomhedskategori, som har haft det mindste omsaetningsfald i 2009.

De senere ars udvikling, hvor fastfood-restauranterne har tabt markedsandele til cafeer og
restauranter ser ud til at veere fortsat i 2009. Dette tyder p3, at det ikke kun er den
gkonomiske afmatning, som har indflydelse pa danskernes restaurantbesgg, men ogsa at der
er tale om en generel @&ndring i forbrugeradfeerd, hvor besgg pa fastfood-restauranter i
stigende grad bliver fravalgt. Det skal dog pointeres, at det primeert er pizzeriaerne, som har
oplevet en kraftig nedgang, mens kategorierne burgerbarer/burgerkseder samt grillbarer har

meerket et vaesentligt mindre fald i besggstallet fra 2008-2009.

Faldet i det samlede antal fastfoodbesgg kan haenge sammen med, at de yngste aldersgrupper
gar vaesentligt mindre pa restaurant end tidligere. Antallet af restaurantbesgg pr. person pr.
ar blandt de 12-19-arige er saledes faldet med 29,1 pct. Der har ligeledes vaeret et mindre fald
i antal restaurantbesgg foretaget af de 20-29-arige, hvorimod alle aldersgrupper over 30 ar
faktisk gar hyppigere pa restaurant end i 2001. Antallet af restaurantbesgg varierer ogsa i hgj
grad mellem landsdelene. Kgbenhavn By er den landsdel, hvor befolkningen gar mest ud og
spiser. | Kgbenhavn By aflaegger hver person gennemsnitligt 73 restaurantbesgg om aret.
Dette tal inkluderer bade besgg pa traditionelle restauranter, cafeer, veertshuse og fastfood-
restauranter. Udover Kgbenhavn By ligger Fyn og Kgbenhavns Omegn en smule over
landsgennemsnittet med henholdsvis 53 og 52 restaurantbesgg pr. ar. Arsagen til at netop
disse landsdele ligger over gennemsnittet er, at der bor relativt flere unge, og det er dem, der

hyppigst gar ud og spiser.
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Dette skal ogsa i hgj grad ses i lyset af danskernes udespisevaner. Finanskrisen har haft sin
indvirkning pa danskernes tilrddighedsbelgb, det er for manges vedkommende skrumpet en

hel del ind, og dette har pavirket kgbekraften hos kunderne.

Tager man fat i den seneste gkonomiske opggrelse fra hotel- og restaurationsbrancen
(HORESTA), kan man fa et indblik i den gkonomiske udvikling der har vaeret i

restauranterhvervet.

Faktum er, at danskerne arligt bruger i omegnen af 28 milliarder til at spise ude (se tabel 1),

og hvis man som virksom kan fa en lille del af denne kage, vil det ikke vaere darligt.

Kaederestauranter

I de seneste ar er der kommet flere kaederestaurantkoncepter i Danmark, ligesom de fleste
restauranter har ekspanderet med flere enheder. Kederne har saledes gget deres
markedsandel og denne tendens lader til at fortsaette i de kommende ar. Keederestauranterne
hgrer til de stgrste restauranter pa det danske marked. Trods gkonomisk Krise og generel
omsatningsnedgang pa det danske restaurationsmarked, har kaederestauranterne fastholdt
omsatningsniveauet. Der er intens kamp om kunderne og lancering af attraktive tilbud pa det

danske fastfoodmarked.>

En gennemsnitlig keederestaurantfilial i arets Normtalsanalyse opnar en omsaetning pa 14,6
mio. kr., og dermed hgrer kaederestauranterne til de stgrste restauranter pa det danske

marked.

McDonald’s er markedsleder bade pa det danske marked, men ogsa pa globalt plan. Den
stgrste konkurrent pa det danske marked er Burger King, der kom som de fgrste pa markedet
i 1977, men de blev hurtigt overhalet af McDonald’s som rykkede ind pa det danske marked i
1981.

5> Normtalsanalyse 2009/10 - Horesta
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[ dag har kunderne et hav af muligheder hvis de gnsker at spise fast food. Hvor markedet
tidligere var kendetegnet ved 2 store keeder, McDonald’s og Burger King, er mulighederne i
dag mangedoblet, og hvor udvalget tidligere kun var "usunde” burgere, er der kommet mange
sundere alternativer til. BAde i form af nye restauranter, men ogsa en udvikling af de

eksisterende restauranters sortiment.

Det nyeste koncept indenfor kaederestauranter er en modernisering af den traditionelle
danske grillbar. Under navnet "Tulip TimeOut” tilbydes danskerne baguette, burger og pglser
i omgivelser, hvor den personlige betjening, hygiejne og kvalitetsprodukter er i fokus. Ogsa en
modernisering af den traditionsrige pglsevogn er kommet pa markedet under navnet "Steff’s

Place”, for at tage konkurrencen op pa det lukrative fast-food marked®.

6 Dansk Handelsblad - 25. Februar 2011.
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3.2 McDonald’s i Danmark

McDonald’s fik sin entre pa det danske marked tilbage i 1981 og var en af de fgrste
restauranter som i dag er kendte under konceptet fast food-restauranter. Danskerne tog
rigtig godt imod dette nye koncept og i dag findes der 83 restauranter rundt om i Danmark, de

fleste er af typen McDrive.

McDonald’s er markedsleder bade pa det danske marked, men ogsa pa globalt plan. Den
stgrste konkurrent pa det danske marked er Burger King, der kom som de fgrste pa markedet
i 1977, men de blev hurtigt overhalet af McDonald’s som rykkede ind pa det danske marked i
1981.

McDonald's restauranter i Danmark havde i 2010 en samlet omsatning pa 1.6 mia. kr. 7

Hvis man skal finde en forklaring pa, hvorfor det gar McDonald’s sa godt, er der mange
faktorer der ggr sig geeldende. En af dem er den megen fokus der bliver knyttet til
kundetilfredshed. Lige siden Ray Kroc blev ansvarlig for McDonald’s har der vaeret en stor
interesse for kunderne og dette har veeret med til at udvikle McDonald’s til den type
restaurant den er i dag. Der bliver lyttet til kunderne og der tages hensyn til deres
synspunkter i et omfang det er muligt. Senest er der introduceret den nye produktionslinie -
Made For You - hvor gaestens mad fgrst bliver tilberedt i det gjeblik den bliver bestilt. Dette er

sket som et led i at hgjne kvaliteten af produktet.

Nar man taler om kundetilfredshed hos McDonald’s er der flere parametre man kan male pa.
Jeg har i denne opgave valgt at szette mit fokus pa den arlige KTU (kundetilfredsheds-
undersggelse) der finder sted i alle restauranter, hvor der bliver udleveret et skema til alle
gaester der besgger restauranten i den pageeldende periode. Et andet maleredskab man kunne
benytte hertil var at se pa antallet af kundeklager, mens antallet af gaester (transaktioner) og
omsatningen kan sammenlignes med samme periode sidste ar for at give en indikation om

man har at ggre med en sund forretning.

Et relativt nyt koncept i kundetilfredshedsundersggelser - Mystery Shopping - har ogsa
fundet sin vej til McDonald’s. Hver restaurant bliver besggt to gange om maneden af en sddan
shopper, som evaluere besgget efter nogle parametre, som man er kommet frem til er de

vigtigste for at fa en god oplevelse som kunde.

7 Arsregnskabet for McDonald’s i 2010, fundet pa deres hjemmeside www.mcdonalds.dk
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3.3 Definition af kundetilfredshed

[ dette afsnit vil jeg definere kundetilfredshed, som er hele omdrejningspunktet for denne

opgave og efterfglgende have en diskussion af begrebet.

At veere tilfreds, ved vi alle hvad det vil sige at vaere, men skal man give en definition af selve
begrebet, vil der komme mange forskellige og interessante bud herpa. Dette skyldes at vi hver
isezer forbinder ordet med nogle forskellige veerdier, og det er med til at forvirre debatten nar
man taler om tilfredshed. Det er derfor ngdvendigt at man har samme stasted - den samme
referenceramme - nar man taler om tilfredshed, da man ellers i realiteten kan tale om to

forskellige ting.

Philip Kotler definerer tilfredshed som:

"A person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from comparing a product'’s

percived performance (or outcome) in relation to his or her expectation”.

Et andet eksempel pa en definition af tilfredshed er Oliver (1997) som benytter fglgende:

"Satisfaction is the consumer’s fulfillment response. It is a judgement that a product or service
feature, or the product or service itself, provided (or is providing) a pleasurable level of

consumption-related fulfillment, including levels of under- or overfulfillment.”

Hermed fokuserer han p3, at tilfredshed er et resultat af, om produktet lever op til

forbrugerens forventninger. Johnson et al. (1995) argumenterer for kundetilfredshed:

“Customer satisfaction is a cumulative construct that is affected by market expectations and
performance perceptions in any given period, and is also affected by past satisfaction from

period to period.”
Denne definition fokuserer p3, at kundetilfredshed dannes af en instrumental konstruktion,

som bestar af kundens forventninger og produktets praestation. Kundetilfredsheden er

sdledes basalt en efterkgbsevaluering. Dette understgttes af Fornell (1992), der definerer
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kundetilfredshed:

“Customer satisfaction is expressed as a function of prepurchase expectations and postpurchase

perceived performance.”

Ud fra dette kan det konstateres, at kundetilfredshed er en funktion af kundens forventninger

til produktet fgr kgbet samt kundens opfattelse af produktet efter kgbet8.

Nar man taler om kundetilfredshed mener jeg specielt at der er to ting man skal leegge maerke
til, hvilket ovenstdende definition ogsa indikerer. Dette er den opfattede kvalitet og
forventningerne. Den opfattede kvalitet haenger ngje sammen med produktets egenskaber
sammenholdt med kundens forventninger. Tilfredshed eller utilfredshed kan altsa opsta, hvis

der er et negativt forhold mellem disse to begreber.

Som man kan se af ovenstdende, findes der mange forskellige definitioner af tilfredshed, og
dette er blot et lille udsnit blandt mange. Jeg har ikke valgt at ligge mig fast pad en definition til
brug i denne opgave, men definitionerne er medtaget for at illustrerer, at tilfredshed kan
opfattes forskelligt. Hvad én person opfatter som meget tilfredsstillende, kan vaere normen for

en anden!

3.4 Hvorfor kundetilfredshed er en vigtig parameter

Hvis man skal finde en forklaring p3, hvorfor kundetilfredshed er blevet en parameter
virksomhederne bruger meget tid og energi pa, kan man blandt andet hive fat i service
vaerdikeede-teorien. Teorien om The Service Profit Chain (service veerdikaeden) er udviklet af
forskere fra Harvard University i midten af 1990’erne og gar kort fortalt ud p3, at profit og
vaekst i bund og grund afthaenger af virksomhedernes interne kvalitet og veerdiskabelse for
egne medarbejdere. Det vil sige, at tilfredse og loyale medarbejdere, skaber tilfredse og loyale
kunder. Forskerne har pavist, at der er en klokkeklar arsagskaede - en trinvis proces - som
farer til veekst og ekstraordineere resultater. Hele filosofien bag service veerdikeeden kan
illustreres som i modellen herunder: Vejen til det bedste resultat starter med at skabe den

bedst mulige interne kvalitet, som primeert opnas ved godt lederskab.

8 Kristensen; Martensen; Grenholdt 1998, s. 9
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Fra toppen ser drsagskaeden sadan ud:

( The Service Profit Chain )

Overskud/vakst

Kundeloyalitet
Kundetilfredshed

Medarbejderloyalitet
Medarbejderproduktivitet
Medarbejdertilfredshed

Intern kvalitet
Kompetence, radighed,
tilhgrsforhold, holdand, gode

Overskud og vakst

For de fleste virksomheder er formélet at skabe
overskud og vackst.

Kundeloyalitet

Servicevirksomheder med overskud og vaekst er

kendetegnet ved at have mange loyale kunder.

Kundetilfredshed

Loyale kunder er et resultat af tilfredse kunder.
Vardi

Tilfredshed er et resultat af virksomhedens evne
til at skabe veerdi - for kunden.

Medarbejderloyalitet
Veerdi i en virksomhed bliver primeert skabt af
loyale medarbejdere.

Medarbejderproduktivitet
Tilfredse og loyale medarbejdere er klart nok
mere produktive.

Medarbejdertilfredshed
Medarbejderloyalitet er drevet af
medarbejdertilfredshed.

Intern kvalitet

llfredshed er drevet af en rackke parametre, der
kan opsummeres under begrebet ‘intern
kvalitet’.

kolleger, vaerdsat og
lederrelation

Nar et marked har for meget af alt - og det er situationen for de fleste serviceudbydere i dag -
sa bliver det kgbers marked. Ny medieteknologi har gjort det nemt at komme til orde i form af
markedsfgringsbudskaber af den ene eller den anden art, men det er i stigende grad sveert at
blive hgrt. Virksomhederne forsgger ihaerdigt at overbevise kunderne om, at lige netop deres
produkt er bedre end alle de andre. Men det budskab har man hgrt s mange gange nu, at der
lukkes af for stgjen. Derimod vender man sig imod noget man kender og ved at det fungerer.
Hvis man skulle vove sig ud i nye oplevelser sgger man gerne rad fra nogen man kender og
hgrer deres anbefalinger. Det er "word of mouth” der er med til at afggre kundens
beslutningsproces. I den forbindelse er loyale kunder vaesentligt mere tilbgjelige til at fortzelle
andre om deres loyalitet end kunder, der blot er tilfredse. Begejstrede kunder fortaller andre
om deres oplevelser og skaber ambassadgrer for virksomheden. De bliver loyale kunder, og
de kommer igen og igen. At tiltreekke nye kunder, er derfor ikke lzengere et spgrgsmal om at
lave mere larm end alle de andre, men at begejstrede brugere fortzeller andre om deres
oplevelse. Det medfgrer et skift i fokus fra at veere "larmende” i jagten pa kunder til at udvikle

lidenskabelige ambassadgrer.

Der er to ting omkring tilfredshed, der er vigtige at holde sig for gje. En kunde, der er tilfreds,

er ikke automatisk en loyal kunde. Det er kun super tilfredse kunder, der bliver loyale. Derfor
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er "tilfreds” ikke godt nok i en verden med for meget af alt. Derneest er den barske sandhed, at
det, der sidste ar var fantastisk, jo blot er det forventede niveau i ar. Kundens forventninger

flytter sig hele tiden. Hvis man vil fastholde loyaliteten, skal man blive bedre og bedre.

Maden hvormed man kommer fra tilfredse kunder til begejstrede kunder er ved at skabe
veerdi for kunden, som naesten altid har en emotionel komponent, der ggr en oplevelse

specielt mindevardig for kunden.

Vardi

Den primeere faktor af kundetilfredshed er veardi - at kunden har fdet mere for sine penge,
end kunden selv synes, det er veerd. Tilfredshed er derfor et dybt personligt anliggende og
helt forskelligt fra person til person. Heri ligger én af ngglerne til at forsta, hvorfor
medarbejder-loyalitet bliver sa vigtigt. Hvis to produkter stort set kan det samme og koster
det samme, bliver det, der ggr forskellen, en emotionel komponent. Beder man en person om
detaljeret at

beskrive en fantastisk serviceoplevelse, er det sjeeldent guldvandhaner, 48’tommer B&O
fladskeerme eller Bgrge Mogensen sofaerne, der bliver naevnt. Det er typisk noget emotionelt:
Der blev gjort noget ekstra. De fandt en sjov Igsning til mit barn, eller vi fik seerlig
opmarksomhed/omtanke/hensyn osv. Ngglen til at skabe veerdi, ud over blot almindelig
tilfredshed, er altsa evnen til at knytte en emotionel forbindelse med kunden og skabe
emotionelle wow oplevelser. Derfor burde det ogsa vaere indlysende, at en
servicemedarbejder, der er ked af at komme pa arbejde, har veesentligt svaerere ved at knytte
en emotionel forbindelse til sin kunde end den medarbejder, der kommer pa jobbet med
armene over hovedet og en indstilling til, at det her bliver en dejlig dag. Veaerdi kan i

servicevirksomheder szettes pa en brgkstreg?:

~ R+ P _ Resultat + Proces

" $+E Pris+Egen indsats

9 Heskett, J., W. E. Sasser Jr., and L. Schlesinger. The Service Profit Chain. N.Y.: Free Press, 1997.
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Produktive medarbejdere

Vardien er et direkte resultat af produktive medarbejdere. Her skal produktivitet ikke ses i
forhold til hvor meget output, man kan producere pa en time. Medarbejderens produktivitet i
servicesammenhang har noget at ggre med, i hvor hgj grad medarbejderen forstar sit
produkt, og i hvor hgj grad han/hun forstar at oversaette kundens gnsker og behov til
lgsninger inden for de rammer. Produktive medarbejdere har bade hgjt produktkendskab og
hgjt kundekendskab. Derfor er medarbejdere, der har varet leenge i virksomheden, som regel
meget mere “produktive” end en helt ny medarbejder. Det er altsa ikke ligegyldigt, om man
har en svingdgrskultur pa gulvniveau.

Loyale medarbejdere

For at kunne skabe den ngdvendige begejstring hos kunden i form af den emotionelle
oplevelse, er man som naevnt selv ngdt til at veere begejstret og veere i stand til at mgde
kunden emotionelt. Det forudsaetter, at medarbejderne i virksomheden er begejstrede for
deres arbejde, for at have det ngdvendige overskud til kunderne. For hvis man ikke er
specielt glad for sit arbejde, kan det veere meget svaert at overbevise kunderne om det
fantastiske ved virksomheden.

Loyale medarbejdere skal her bade ses i den betydning, at de bliver leenge, dvs. de far
opbygget en stor viden om kunder, processer og virksomhedens servicekultur. Men det er
ogsa loyal i den betydning, at medarbejderens indstilling over for virksomheden er, at man
passer pa omkostninger, gar noget ekstra for kunden osv. Det er en form for loyalitet, der
smitter direkte af pa bundlinien (slukker man f.eks. lyset pa lagret, nar man gar fredag
eftermiddag, eller lader man det braende til mandag og teenker: “Who cares?”). Det modsatte
af en loyal medarbejder er den medarbejder, der svarer geesten: “Don’t ask me, I just work

here...”

Tilfredse medarbejdere

Hvad driver en hgj medarbejderloyalitet? Det ggr logisk nok en hgj grad af
medarbejdertilfredshed. Men pa samme made, som kundeloyalitet drives af begejstring mere
end blot tilfredshed, sa drives medarbejderloyalitet pa samme made af begejstring og ikke
blot af tilfredshed. Medarbejdertilfredshed er forholdsvis nemt at opna. At opna
medarbejderens begejstring er derimod en meget sveerere og meget mere kompleks opgave. |
service veerdikeeden drives medarbejderbegejstring af begrebet “intern kvalitet”, som igen
daekker over en raekke delelementer, der alle skal veere til stede for at sikre tilfredse

medarbejdere.

19



Intern kvalitet

Intern kvalitet sikrer motivationen hos medarbejderne. Her er det vigtigt at understrege, at
motivation bade har noget med jobkontekst og jobindhold at ggre. Jobkonteksten er de ydre
rammer - sa som personalegoder, lgnforhold, fysiske rammer m.m. Og det udggr faktisk ikke
det vaesentligste, ndr vi taler om motivation. Konteksten er snarere det, der sikrer, at
medarbejderen ikke bliver demotiveret. Det siger sig selv, at hvis man har utilfredsstillende
fysiske rammer, sa kan man ikke ggre sig hab om at fastholde de bedste medarbejdere. Det er
imidlertid jobindholdet, der er den afggrende faktor for motivation og medarbejder-
tilfredshed: For motivation opstar fgrst i det gjeblik, man bidrager med noget, som giver
mening for os. Selvsteendig beslutningskompetence, anerkendelse fra kolleger og ikke mindst
ledelsen, ansvar, tillid og mulighed for faglig udvikling, er blandt de vigtigste topscorere, der
giver tilfredse og motiverede medarbejdere. Det, der typisk frustrerer de rigtig gode
servicemedarbejdere mest, er, nar deres kompetencebegransninger er skruet sammen pa en
sddan made, at de ikke er i stand til at yde den service, de mener, kunden bgr have i en given

situation.

Der er altsa et samspil mellem kundetilfredsheden og virksomhedens overlevelse pa
markedet. Det er netop denne sammenhang, som igennem det sidste arti er gaet op for
virksomhederne, og som dermed har betydet, at der er kommet en markant yderligere fokus

pa netop kundetilfredshed.
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5.0 Dataindsamling

5.1 Analysemetoder

Nar McDonalds star overfor at skulle male kundetilfredsheden, er der flere forskellige
metoder, der kan benyttes hertil. Alt efter, hvad formalet med undersggelsen er, kan man
benytte forskellige interview-metoder, bade kvalitative og kvantitative. De kvalitative bygger
ofte pa personlige interviews, hvor man har én eller flere personer til samtale med en
kvalificeret konsulent/moderator. Undersggelsen kan forega som fokusgruppe, hvor man ved
at samle en gruppe personer (ca. 8-12 stk.) og preesentere dem for spgrgsmal eller materiale,
kan fa nuanceret information pa et bestemt omrade??. En anden mulighed er
hukommelsesanalyse, hvor man far personer til at nedskrive deres erindringer i en bestemt
situation, hvorefter den enkeltes historie diskuteres i forum. Derved kan man udnytte disse
erindringer som ressource til teoriudvikling og forskning!!. Kvalitative undersggelser kan ses
som mere subjektive end kvantitative undersggelser, som anses for at vaere objektive. Ved
kvalitative studier kan man diskutere sig frem til konklusioner, og der behgver ikke veere
noget endeligt resultat. Kvalitative undersggelser er dog sjeeldent repraesentative. De
kvalitative studier kan sagtens bruges som selvsteendige undersggelser til f.eks. be- eller
afkreeftelse af hypoteser om trends, livsstil eller indstillinger til konkrete kampagnekoncepter,
men de kan ogsa bruges som baggrund for den kvantitative spgrgeramme. Omvendt kan de

ogsa veere med til at uddybe svarene fra en kvantitativ analyse.

Kvantitative analyser bruges til at fastsaette stgrrelsen eller omfanget af bestemte
handlemader, forudsatninger, indstillinger til varen osv. Undersggelsen er ofte reprasentativ,
og den statistiske usikkerhed kan beregnes, sa man med en vis sandsynlighed kan sige,
hvordan hele populationen eller universet ser ud baseret pa en analyse af en begraenset
stikprgve. Dataindsamling kan foregd pa flere mader, f.eks. ved telefoninterview, personlige

interview, postale spgrgeskemaer eller online analyser pa internettet.

10 Kilde: http://www.dma-research.com/organisationsamf_fokusgrupper.html
11 Kilde: Torben Hansen, Hukommelsesanalyse.
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Nedenfor har jeg listet eksempler pa fordele og ulemper ved de enkelte analysemetoder:

Interviewmetode

Styrker

Svagheder

Personlige interview

Visuel og mundtlig information

Interaktiv/forhandling

Uddybende forklaringer af interviewer

Geografiske ulemper
Gruppepres

Kemi mellem interviewer og

Postale interview

Spontanitet respondent matcher ikke
Personligt Dyrt og omfattende
Verbal Ingen mulighed for visuel

Mere tid til besvarelse

kommunikation
Langsom dataindsamling
Mindre personligt

Mere formelt/serigst

Telefon interview

Mundtlig information
Interaktiv/forhandling

Nogen ikke-verbal (fglelsesmaessig)
kommunikation

Spontanitet

Intet visuelt, ingen tethed pa
respondenten
Begranset rapport

Kun én-til-én (one-on-one)

Online analyser

Visuel og verbal information
Svarene kommer hurtigt ind
Abne spgrgsmal besvares bedre
Mulighed for chat-interviews

Lavere omkostninger

Begraensede forklaringsmuligheder
Upersonlig kontakt (ingen ansigt
og stemme)

Manglende repraesentativitet

Userigse svar pga. anonymitet

Jeg har i denne opgave kun at ggre med kvantitative undersggelser, hvor datamaterialet er

indsamlet via spgrgeskemaer, men som jeg vil komme ind pa senere, kunne det veere

interessant at foretage en kvalitativ analyse ogsa, men det vil blive alt for omfattende at

medtage i denne opgave.

5.2 Spgrgeskemadesign

Nar en kvantitativ undersggelse skal foretages, laves et spgrgeskema, som skal opfylde en

rakke krav. Fgrst skal der dannes et overblik over, hvilken form for information, man gnsker

at fa fra respondenterne. Det er vigtigt, at et repraesentativt udsnit af relevante svarpersoner

far de samme spgrgsmal, og at de far spgrgsmalene i samme raekkefglge. Foretages

dataindsamlingen struktureret, bliver det lettere at fa svar, som kan give en struktureret

databehandling. Spgrgsmalene skal formuleres, sd problemstillingen bliver belyst objektivt og

neutralt. Skal man f.eks. fglge en udvikling over tid eller sammenligne to interviewmetoder, sa
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skal der altid anvendes samme formulering ved spgrgsmalene. Der ma ikke stilles ledende

spgrgsmal, og man skal helst undga svaere og uforstaelige ord samt upreecise formuleringer.

Ved et interview bruges ofte flere typer af spgrgsmal, og her naevnes nogle:

Lukkede spgrgsmal Her er svarmulighederne formuleret pa forhdnd, og man

skal her krydse af ud for ét eller flere svar.

Abent spgrgsmal Ingen svarmuligheder er angivet, men et helt abent

skrivefelt til besvarelse af spgrgsmalet.

Halvabne spgrgsmal Bdde svarmuligheder og dbent skrivefelt, som f.eks. kan
bruges til at angive et svar, som ikke er med blandt de

forudbestemte svarmuligheder.

Numeriske spgrgsmal Her angives et tal, f.eks. alder eller postnummer.

Skalerings-spgrgsmal Svaret angives pa en skala, hvor f.eks. 1 er "Overhovedet

ikke tilfreds” og 10 er "Szerdeles tilfreds”.

Frekvens-spgrgsmal Kan bruges ved spgrgebatterier, hvor svar til flere

spgrgsmal skal afgives pa samme skala.

[ spgrgeskemaet kan man indlaegge spring, som aktiveres ved at respondenten angiver
bestemte svar, og derved springes enkelte spgrgsmal over. I kundetilfredsheds-
spgrgeskemaet, skal spgrgsmal nummer 11 kun besvares af kunder, der har varet i McDrive.
Dermed kan kunder, der har vaeret instore (indenfor i restauranten) springe dette spgrgsmal

over.

For at kunne opdele respondenterne i undergrupper efter f.eks. demografi, bgr man altid tage
en reekke baggrundsvariable med i undersggelsen. Det kan f.eks. veere at spgrge

respondenterne om kgn, alder, indkomst og uddannelse.

Under problemformuleringen (side 5) kan man se det spgrgeskema, som bliver brugt i

kundetilfredshedsundersggelsen hos McDonald’s.

Spgrgeskemaet indeholder spgrgsmal, hvortil der er brugt forskellige skaleringer ved

svarmulighederne. Her ses, hvad de forskellige skalaer bruges til:
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Nominal skala Hvert nummer/tal er knyttet til et og kun et objekt. En form for
indeksveerdi, f.eks. ja/nej-spgrgsmal. Demografiske variable sdsom

kgn og bopeel vil ofte veere nominale.

Ordinal skala Rangordning af svarmulighederne. Det er muligt at angive, om noget
er bedre end noget andet. Nar man f.eks. kan sige, at et maerke er

bedre end et andet, men man kan ikke sige, hvor meget bedre.

Interval skala Maleenhed med arbitreert nulpunkt, dvs. man veaelger selv sit
udgangspunkt. Samme afstand mellem punkter pa skalaen svarer til
samme veerdi i det malte. Her kan beregnes gennemsnit og

standardafvigelser.

Ratio skala Maleenhed med fast nulpunkt. Denne type skala indeholder alt fra
de tre ovenstdende typer skalering. Man kan identificere og
klassificere objekter, rangordne objekter samt sammenligne

intervaller og forskelle.

5.3 Validitet og reliabilitet

For at man kan drage brugbare konklusioner ud fra kundetilfredshedsundersggelsen, skal
resultaterne af undersggelserne have en vis grad af korrekthed og troveerdighed - med andre
ord: analysen skal veere valid og reliabel. Validitet er spgrgsmalet om, hvorvidt der reelt males
det, som der gnskes malt, altsa om spgrgsmalene reflekterer den egentlige betydning af det
undersggte begreb eller emne. Der ma i spgrgeskemaet altsa ikke vaere "ugyldige svar”, det vil
sige, at der er blevet spurgt til noget andet, end det man rent faktisk gnskede at spgrge til.
Gyldighedsproblemer kan opst3, hvis forudsaetningerne for at svare pa spgrgsmalet varierer

meget i den gruppe, man spgrger.

At et spgrgeskema er troveerdigt, vil sige, at det, som skemaet maler, ved gentagne malinger
pa samme forhold skal stemme overens. Disse krav stilles, s man kan treeffe vigtige

beslutninger pa baggrund af resultaterne.

Der er ingen vandteette metoder til at sikre, at et spgrgeskema er gyldigt og troveerdigt, men
en blanding af fornuft og afprgvning(er) af skemaet kan hjeelpe hertil. Det er med andre ord
essentielt, at man konstant fastholder et kritisk blik pa spgrgsmalene, og stiller spgrgsmalet:
Er det sandsynligt, at respondenterne forstar det samme ved spgrgsmalet, som den der har

formuleret det?
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5.4 Missing values

Nar markedsanalyser foretages, kan der forekomme problemer med manglende svar pa
spgrgsmalene. Hvis et stort antal respondenter ikke svarer pad spgrgsmal, kan bortfaldet fa
stor betydning for undersggelsens reliabilitet, specielt hvis antallet af manglende svar er mere
end 10%. Bortfald kan f.eks. skyldes omfanget af spgrgeskemaet, manglende incitament til at
deltage eller at respondenterne ikke kan eller vil svare. I dataseettene angives de steder, hvor
der ikke er svaret, som missing-values. Der er flere muligheder for at behandle disse missing

values:

Metode Forklaring

Her tages alle respondenter med manglende svar ud af

dataseettet. Dette kan dog resultere i en lille stikprgvestgrrelse,

da mange respondenter vil have et manglende svar et sted i
Udelukkende enkeltvis spgrgeskemaet.

I stedet for at tage respondenterne ud, som ikke har svaret pa
enkelte spgrgsmal, inddrages de respondenter, som har svaret
pa alle relevante spgrgsmal. P& denne made kan analyserne for
datasaettet altsd vaere baseret pa forskellige

Udelukkende parvis stikprgvestgrrelser.

Man kan indseette en vaerdi de steder, hvor respondenterne
ikke har angivet noget svar. Vaerdien kan vaere gennemsnittet
Indseette neutral veerdi af de andre respondenters svar.

Her ser man pa de svar, respondenterne har afgivet ved andre
spgrgsmal, og pa den made beregner man, hvilken veerdi,
Indseaette beregnet veerdi respondenten ville have angivet ved det manglende spgrgsmal.

Dajeg har 7.745 respondenter totalt set, ma antallet af missing-values ikke overstige 775
respondenter. Opfyldes dette, er der ingen grund til at erstatte de manglende svar med andre
veerdier, da de resterende respondenter udggr en stor nok stikprgvestgrrelse. Hvis det viser
sig, at antallet af bortfaldne respondenter er for stort, vil jeg tage stilling til dette, nar det

forekommer.

Ser man pa dataseettet, er det spgrgsmalene hvor respondenterne skal uddybe eller skrive
kommentarer, der bliver negligeret. Disse felter bliver ikke udfyldt, men efterlades tomme, da
man ikke har en mulighed for at sige noget om hvad der kunne veare skrevet. Andre
spgrgsmal, der har en forekomst af missing values, er blandt andet de demografiske

spgrgsmal, men ogsa de underliggende tilfredshedsspgrgsmal (nr. 2-11) bliver sprunget over.

25



Dog er antallet heraf ikke alarmerende stort, og derfor bliver disse manglende spgrgsmal ikke

udfyldt med andre veaerdier.

Nar man taler om indsamling af spgrgeskemaer til KTU-undersggelsen, er der flere faktorer at
tage hgjde for. Instore-restauranter far udleveret 700 spgrgeskemaer, mens DT-restauranter
far udleveret 2.000 spgrgeskemaer, som skal uddeles til gaesterne og danne grundlag for
analysen. Hvordan de enkelte restauranter veelger at uddele og inddrive spgrgeskemaerne
igen er op til dem selv. Der tilbydes dog en hamburger eller cheeseburger som tak for hjeelpen
til de deltagende (dette kan ogsa have en stor betydning for sammensatningen af
respondenterne, jf. Histogrammet). Nogle restauranter szetter ekstra personale pa til at sgrge
for at skemaerne bliver uddelt og returneret, mens andre overlader dette til det daglige
personale. Da datoerne for undersggelsen er kendt af restauranten et par maneder fgr
afholdelse, er det muligt for restauranten at manipulerer med resultat i en vis udstrakning.
Der kan skemalaegges ekstra personale pa selve dagen, hvormed man kan forbedre rammerne
for en god kundeoplevelse, men hvorvidt nogle restauranter ggr dette, og om det har nogen

effekt, ma sta hen i det uvisse.

5.5 Spgrgeskemaets spgrgsmal

Nar man laver et spgrgeskema er der mange ting, der skal tages hgjde for. Hvem er
malgruppen, spgrgeskemakonstruktionen, spgrgsmadlene - herunder spgrgsmalstyper,
formulering, farvede spgrgsmal, indforstdede spgrgsmal osv. - men ogsa en test af
spgrgeskemaet er vigtig fgr man gar i gang med sin undersggelse. Der er skrevet mange bgger
omkring spgrgeskemaer og deres faldgrupper, sa det vil jeg ikke bruge tid pa her, dog vil jeg
lige belyse to problemstillinger man skal tage hgjde for i de skemaer som McDonald’s har

benyttet ved deres kundetilfredshedsundersggelse.

For det farste findes der ikke en midterkategori. Dette kan vaere meget godt, saledes at man
ikke far svar tilbage, hvor respondenterne ikke har forholdt sig til spgrgsmalet, de skal tage
stilling. Men, hvordan ved man om de har taget stilling og ikke bare har sat sit kryds i den
kategori, som de tror er midterkategorien? Langt de fleste opfatter tallet 5 som midten, men i
virkeligheden ligger midten imellem 5 og 6. Dette giver anledning til endnu et spgrgsmal,
hvad ggr man ved de respondenter, der har leest skalaen korrekt og "har valgt side” ved at

veelge enten 5 eller 67
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En anden problemstilling der kan rejses, er brugen af talkategorier. | spgrgeskemaet er der
vist en glad smiley akkompagneret med teksten “Szerdeles tilfreds” over 10-tallet, mens en sur
smiley toner frem over 1-tallet med teksten "Overhovedet ikke tilfreds”. Der er altsa 10
veerdier af tilfredshed man kan veelge i denne undersggelse — hvad der lige skelner om man
befinder sig mellem 7 og 8 eller 4 og 5, er op til den enkelte respondent. Pointen her er bare,
atjo flere veerdier man kan vaelge imellem, jo vanskeligere er det at skelne mellem dem. Dette

bliver man ogsa ngd til at have for gje, nar man begynder at analysere datasattet.
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6.0 Datasaettets opbygning

Det datasaet som jeg bruger i denne opgave, er sammensat af dataszet fra flere forskellige
restauranter. Det er sdledes, at man har samlet alle spgrgeskemaer sammen hos McDonald’s
pa hovedkontoret, og derfra videresendt dem til et eksternt firma i USA, IRI Consulting, hvor
spgrgeskemaerne er blevet scannet ind og dataene er blevet bearbejdet til rapporter, der

sendes til de enkelte restauranter.

Da jeg ikke har modtaget alle dataszaettene pa samme tid, har jeg selv integreret dem, sdledes
at jeg er endt ud med et datasaet bestdende af 7.745 observationer fordelt pa 14 forskellige

restauranter.

De oprindelige datasaet bestar af 23 variable, som alle er svar pa spgrgsmalene fra skemaet.
Derudover er der sa blevet tilfgjet en variabel, der hedder restaurant, til at angive, hvilken
restaurant, der er tale om, og en variabel, der hedder dato, idet der er to KTU-undersggelser i
lgbet af et ar. Det er op til de enkelte restauranter, hvorvidt de gnsker at deltage to gange om

aret, men kravet er, at de skal deltage i mindst én om aret.

Da bearbejdningen af spgrgeskemaet er foretaget i USA, er der ikke nogen navngivning af
variablene, men de er nummereret i stedet for. Jeg har tildelt variablene navne, sdledes at de
reprasentere det, som de angiver. De fgrste 15 variable er kvalitets attributter, mens de

sidste 7 variable er svar pa de demografiske spgrgsmal.

Idet datasaeettet bestar af brudstykker, har der ogsa veeret enkelte uoverensstemmelser med,
hvordan man angiver et manglende svar. I nogle dataszet har man angivet et manglende svar
til at veere det naeste hele tal udover svarmuligheden, dvs. 11 i de kategorier, hvor man havde
mulighed for at svar 1-10. For at det skal give mening i de kommende analyser, har jeg valgt at
omdanne sadanne svar (eller rettere manglende) til at veere et punktum (.) som svarer til en

missing value i SAS.

Jeg vil herunder kort gennemga de 25 variable, som bliver brugt i denne undersggelse af

kundetilfredsheden.

28



Date

Denne variabel er medtaget, idet McDonald’s foretager geestetilfredshedsundersggelser i
restauranterne arligt. Hvis man har data tilbage fra sidste ar fra samme restaurant, kan man
undersgge om gaesternes tilfredshed har @ndret sig. Derudover er det ogsa muligt for
restauranterne at gennemfgre undersggelsen enten i foraret eller i efteraret. Dermed kan man

ogsa undersgge om arstiderne spiller ind pa tilfredsheden.

[ dette dataseet har jeg "kun” data fra undersggelserne i 2010, men til gengeeld har jeg bade fra

forar og efterar.

3744 - angiver at det er fra foraret 2010, naermere bestemt perioden fra d.
3958 - angiver at det er fra efteraret 2010, neermere bestemt perioden fra d.
Restnr

Denne variabel er med til at identificere, hvilken restaurant, der er tale om. Alle restauranter
har et nummer som identificere dem, og nummeret afspejler reekkefglgen de er dbnet i

Danmark. Vesterbrogade som var den fgrste McDonald’s restaurant har saledes nummer 1.
10 - Viby

20 - Viborg

38 - Hjgrring

45 - Vejle 2

54 - Svendborg

64 - Frederiksvaerk

77 - Thisted
85 - Brgndby
98 - Esbjerg 3

103 - Hillergd

201 - Kgge
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202 - Valby
203 - Kastrup
Tilfreds

Angiver den overordnet tilfredshed med dagens besgg. Kan antage veerdien 1 - 10, hvor 1

angiver at man overhovedet ikke er tilfreds, mens man med en 10’er er seerdeles tilfreds.
Tempof

Angiver tempoet af betjeningen fgr man bestiller. Kan ogsad antage veerdien 1 -10.
Tempoe

Angiver tempoet af betjeningen efter man bestiller.

Betjen

Denne variabel bruges til at vurdere, hvorvidt man fik en hgflig og venlig betjening.
Ren

Angiver renligheden i restauranten/McDrive.

Tempmad

Bruges til at vurdere madens temperatur

Smag

Angiver smagen af maden

Frisk

Bruges til at vurdere friskheden af maden.

Orderkor

Angiver hvorvidt ens ordre var korrekt. Her bruges syntaxen: 1 = Nej og 10 = Ja.
Atmosres

Bruges til at vurdere atmosfzeren i restauranten. Denne variabel henvender sig kun til de

gaester der er indenfor i restauranten.
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DTkom

Bruges til at vurdere kommunikationen med medarbejderne. Denne variabel henvender sig til

gaesterne i McDrive. Da stort set alle DT-restauranter har en speakerpost (dvs. et

hgjtaleranleaeg) til at modtage ordren, er det vigtigt at kommunikationen er i orden.
Vigtig

Her kan gaesten angive, hvilken variabel af de ovenfornaevnte der er vigtigst for dem.
Pris

Her bedes geesten vurdere, hvorvidt helhedsindtrykket star mal med prisen.
Konkurrent

Angiver hvordan helhedsindtrykket hos McDonalds vurderes i forhold til lignende steder

Dagbesoeg

Her vurderes hvorvidt dagens besgg har veeret en god oplevelse, hvorved 1 =ja og 2 = nej og 3

= intet svar (N/A).
Kommentar

Her har gaesten mulighed for at komme med en kommentar knyttet til sit svar i Dagbesoeg.

Dette er der ingen respondenter, der har benyttet sig af.

Besoegsfrekvens

Her angiver gaesten antallet af gange han/hun spiser pa McDonalds pr. maned.
1 = mere end 4 gange (4+)

2 =1-3 gange

3 =sjeeldnere
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Placering

Her angives hvordan gaesten har besggt McDonalds:
1 = Instore (i restauranten)

2 = McDrive (i bilen)

Koen

Angiver geestens kgn, hvor

1 = Mand
2 = Kvinde
Boern

Forteaeller hvorvidt geesten har haft bgrn under 12 ar med pa besgget.

1=]Ja
2 = Nej
Alder

Angiver geestens alder i et forudbestemt interval:

1=13-19ar
2=20-29ar
3=30-39ar
4=40ar+
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Tidsrum

Angiver tidsrummet man besggte restauranten i, hvor
1 =3ben - 14.00

2=14.00-17.00

3=17.00-20.00

4 =20.00 - luk

Ugedag

Bruges til at identificere hvilken dag gaesten har besggt restauranten.

1 =Torsdag
2 = Fredag
3 = Lgrdag
4 = Sgndag
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7.0 Datagennemgang

[ dette afsnit vil jeg forsgge at afdaekke, hvordan respondenterne fordeler sig pa de 7
forklarende variable, som er: Kgn, Alder, Tidsrum, Ugedag, Besggsfrekvens, Bgrn og Placering.
Fgrst vil jeg se pa restauranterne samlet set, men efterfglgende har jeg udvalgt én restaurant,
som jeg vil kigge naermere pa. Det kunne ogsa veere interessant at kigge pa de 13 andre

restauranter enkeltvis, men det vil blive alt for omfattende.

Hos McDonald’s har man i kundetilfredshedsundersggelsen valgt at splitte tilfredsheden op i
yderligere underkategorier, netop for at man kan identificere de omrader, som restauranten
performer darligt pa, og som man sa efterfglgende kan satte ind overfor. Jeg vil holde mit
fokus pa den overordnede tilfredshed, men i tabellen nedenfor, kan man se den
gennemsnitlige score pa de 10 underkategorier af tilfredshed for alle restauranterne, men

ogsa gennemsnittet af den overordnede tilfredshed.

Variabel Middelvaerdi Median Std. Afv. Varians
Tilfreds 8,5711 9 1,6248 2,6399
Tempof 8,5859 9 1,7766 3,1564
Tempoef 8,6538 9 1,7301 2,9931
Betjen 9,0335 10 1,4728 2,1691
Ren 8,1552 9 1,8588 3,4552
Tempmad 8,2297 9 1,9268 3,7124
Smag 8,4918 9 1,6703 2,7900
Frisk 8,2908 9 1,8340 3,3635
Ordekor 9,8120 10 1,4837 2,2014
Atmosres 7,9346 8 1,8320 3,3564
Dtkom 9,6576 10 1,7884 3,1984

Som det fremgar af tabellen er den gennemsnitlige tilfredshed pa 8,57, hvilket er en flot score.
Dog forteeller variansen som er 2,64 at der er rimelige store udsving i tilfredsheden, sd der ma
veere nogle mindre tilfredse kunder iblandt de besggende, hvis jeg skal sammenholde denne

varians med middelvaerdien.

Topscoren er "Ordekor” som angiver, at man har fdet den korrekte mad (det man bestilte).
Her ligger gennemsnitet pa 9,81, men det er nu heller ikke helt sa maerkeligt, idet alle
medarbejdere har vidst, at der har veeret en tilfredshedsundersggelse i gang, og denne ene

parameter er en af dem som de kan pavirke direkte.

Bundplaceringen gar til "Atmosres”, som angiver atmosfaeren i restauranten. Her opnar man

kun en score pa 7,93 i gennemsnit, og da variansen tilmed er hele 3,36, har der vaeret en hel
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del geester som ikke har veeret tilfredse med atmosfzaeren. Spgrgsmalet er sa bare, hvor meget
man kan bruge denne information til? Atmosfeere er et vidt begreb, og hvis jeg fgrst skal til at
tolke pa, hvad geesterne opfatter ved ordet, er vi allerede pa vildspor. Nogle kan jo mene at det
har veeret for hgjt musik, for meget larm, designet af restauranten har maske ikke lige veeret
indbydende i deres optik og dermed haft en positiv indflydelse pa deres vurdering af

atmosfzeren (det har ikke veeret det som de betragter som hyggeligt/godt) osv. osv.

Hvis jeg ser pa variablen tilfredshed for alle restauranter, kan jeg fa fglgende skema frem:

Restaurant Tilfredshed Total n
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Viby 0,87 0,54 1,08 1,52 6,18 4,55 11,92 234 15,06 34,89 100,0 923
Viborg 0,00 0,00 0,00 0,41 2,07 4,14 6,35 25,97 21,96 39,09 100,0 724
Hjgrring 0,36 0,54 0,18 2,36 3,62 6,70 13,04 | 2246 | 1612 34,6 100,0 552
Vejle 2 0,22 0,45 1,79 0,67 3,13 515 10,07 18,12 1387 | 46,53 100,0 447
Svendborg 0,55 0,97 0,41 0,97 2,77 4,43 9,96 21,58 15,35 43,02 100,0 123
Frederiksvaerk 0,00 0,32 0,00 0,00 2,23 478 11,78 293 12,42 39,17 100,0 314
Thisted 0,00 0,00 031 0,00 1,55 2,80 9,94 19,88 15,53 50,00 100,0 322
Brgndby 07 0,00 0,89 1,9 4,63 6,95 11,41 17,65 16,22 | 39,57 100,0 561
Nyborg 0,00 0,19 093 112 3,55 579 8,97 2355 1869 | 37,20 100,0 535
Eshjerg 3 0,00 0,00 0,00 0,21 0,21 0,85 748 2393 16,03 51,28 100,0 468
Hillergd 0,63 0,00 0,16 0,79 3,47 457 11,36 20,82 17,67 40,54 100,0 634
Kage 1,47 0,63 1,26 1,47 7,58 5,26 12,42 22,53 15,79 31,58 100,0 475
Valby 0,00 0,26 0,00 0,00 182 3,90 1017 | 2783 1351 | 4182 100,0 385
Kastrup 0,00 0,00 0,00 0,25 0,25 1,01 7,30 24,69 1562 | 50,88 100,0 397
Total 0,40 031 0,54 0,95 3,35 4,49 10,24 22,80 16,30 40,62 100 7460

Hermed er det muligt at sammenligne restauranterne, og jeg ser helt tydeligt, at den
restaurant, der har den hgjeste andel af mest tilfredse geester (andelen af 10-taller) er
restauranten i Esbjerg. Modsat er det restauranten i Kgge, som har den laveste andel af mest
tilfredse geester. Det er ogsa Kgge, som har den hgjeste procentsats i den darligste tilfredshed,

men det haenger meget godt sammen med at andelen af mest tilfredse geester er mindre.

Hvis jeg tester for, om restauranterne har den samme tilfredshedsscore i mit statistikprogram
(SAS), kommer jeg frem til at dette ikke er tilfzeldet. Jeg far en p-veerdi pa <0,0001, antal af
frihedsgrader p& 117 og en vaerdi af x° pa 412,0604. Der er alts3 ikke noget der tyder p4, at

tilfredsheden i restauranterne er den samme.
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[ det fglgende afsnit vil jeg se naermere pa baggrundsvariablene, for at se, om jeg kan beskrive

de personer, som har vaeret med i kundetilfredshedsundersggelsen.

7.1 Histogrammer, alle restauranter samlet

Dataseaettet indeholder som tidligere skrevet 7.745 respondenter, som fordeler sig pa 14

forskellige restauranter:

Antal

10004 g70

900

800

730 743

700 668
600+
500 4
400
300 A

200

1004

Viby Viborg Hjgrring Vejle 2 Svendborg  Frederiksvaerk  Thisted Brandby Nyborg Esbjerg 3 Hillerad Kage Valoy Kastrup

Restaurant

Af ovenstdende histogram fremgar det, at der er et stort udsving i antallet af respondenter
mellem restauranterne. Viby ligger i top med hele 970 stk., mens Frederiksveerk og Thisted

begge ligger i bunden med 331 respondenter i hver restaurant.

Af det datasaet, som jeg har tilradighed, fremgar det ikke, hvor mange besggende gaester, der
har veeret de pageldende dage, sa det er svert at sige noget om, hvorvidt antallet af
respondenter er proportionalt med antallet af geester. Derudover mangler jeg ogsa data pa
udleverede skemaer, sa svarprocenten er heller ikke mulig at identificere for de pageeldende
restauranter. Dog ved jeg fra McDonald’s Danmarks hovedkontor, at hver restaurant har
modtaget 2.000 stk. spgrgeskemaer til uddeling (for DT-restauranter), mens det tilsvarende

tal er 700 stk. for Instore-restauranter. Set i dette lys er svarprocenterne rigtig ringe.

Hvordan fordeler tilfredsheden sig pa alle restauranter samlet set?
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Antal

40007 Det er tydeligt, at der er en klar overvagt

af tilfredse geester hos McDonald'’s.

Andelen af dem, der er saerdeles tilfredse
1 3030
3000 A ]

ligger pa hele 40,62%, og hvis jeg regner
intervallet fra 8-10 som godt tilfredse,
kommer jeg helt op pa 79,72%, hvilket
2000 0gsd ma betragtes som serdeles flot. Hvis
- = man betragter intervallet 1-4 som geester,
1216 der ikke har veeret tilfredse med deres

764

1000 1 besgg, udggr det en andel pa 2,20%,

svarende til 164 gzester. Dette er en

335

] 250 ’—‘ forsvindende lille andel, og det kan
1 / 71
ol 2 e [ ’—‘ McDonald’s kun vaere stolte af.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tilfredshed

Hvis man kigger pa histogrammer for de forklarende variable for alle restauranterne far jeg

folgende information:
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7.1.1 Kgn

Ser man nu pa kgnsfordelingen, far man fglgende billede:

Antal Der er altsa en overvaegt af mandlige respondenter - hele 59,88%,
5000 4

hvilket svarer til 4.512, mens kvinderne udggr 40,12% , svarende

59.88%

til 3.023 respondenter. De resterende 210 respondenter har ikke
angivet deres kgn i spgrgeskemaet, men selv hvis de skulle vise sig
at veere kvinder, ville der stadig veaere en klar overvaegt at

mandlige respondenter.

Det ville veere neerliggende at konkludere, at McDonald’s har flest
mandlige gaester, men dette er ikke en helt valid konklusion,
medmindre man understreger, at dette resultat er fremkommet pa
baggrund af de data, jeg har haft tilradighed (man ved jo ikke,
hvordan kgnsfordelingen er blandt dem, der ikke har deltaget i
undersggelsen). Fremover nar jeg drager konklusioner, er det pa

baggrund af dataszettet.

Mand Kvinde
Ken

7.1.2 Aldersfordeling

Hvordan ser det ud med aldersfordelingen af respondenterne?

Antal Det fremgar tydeligt af histogrammet til hgjre, at

0007 41275 McDonald’s henvender sig til den yngre del af
befolkningen. Hele 41,27% - svarende til 2.911
respondenter er i aldersgruppen 13-19 ar, mens
kun 14,49% (= 1.022 respondenter), befinder sig i
2000 4

aldersgruppen 40+. Antallet af respondenter, der

ikke har angivet deres alder, er 691.

En af forklaringerne pa at der er en sa stor overvaegt
af unge respondenter, skal selvfglgelig findes i at
] McDonald’s henvender sig til netop denne
malgruppe, men man kan heller ikke udelukke, at

belgnningen med en hamburger/cheeseburger, for

13-19 &r 20-29 ar 30-39 ar 40+
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et udfyldt skema, har haft en positiv pavirkning pa denne fordeling. For den yngre

aldersgruppe vil denne belgnning procentvis udggre et stgrre belgb frem for den zeldre

aldersgruppe, der har arbejde og en god indkomst, og sa ggr det jo heller ikke noget, at det er

et sted man godt kan lide at spise/opholde sig.

7.1.3 Tidsrum

Hvorndr kommer geesterne pa besgg i restauranten?

Antal

35.63%

28.43%

25.58%

1000

10.37%

Ferkl. 14.00 14.00-17.00 17.00-20.00

Besogt restauranten i tidsrummet

Efter ki. 20.00

Lidt mere end entredjedel kommer i restauranten
i frokostperioden (her angivet som fgr kl. 14).
Hvis en af restauranterne havde dggnabent og
serverede morgenmad, ville dette vaere
misvisende, men ingen af de 14 restauranter har
abent fgr kl. 9.00 om morgenen, og der er ingen af

dem, der serverer morgenmad.

Snack-perioden (tidsrummet mellem kl. 14 og 17)
har 1.897 respondenter, svarende til 25,58%,
mens den traditionelle aftensmadsperiode udggr

28,43% , svarende til 2.108 respondenter.

Andelen af geester, der kommer efter kl. 20 er pa 10,37%. Denne procentsats siger

umiddelbart ikke saerlig meget, da jeg ikke har noget at holde den op imod (bortset fra de

andre 3 perioder). Er der variation i dette forhold, hvis jeg ser pa restaurantens beliggenhed

(kommer der flere gaester i dette tidsrum, hvis restauranten er placeret i et boligomrade

kontra ved en landevej) og hvis jeg nu havde lavet min undersggelse i starten af ugen?
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7.1.4 Ugedag

Hvilke dage besgger geesterne McDonald’s?

Antal

2000 25859 26.13%
1900
1800
1700
1600
1500
1400
1300
1200
1100
1000
900 1
800 1
700
600 1
500 1
400
300 1
2001
100 1

Torsdag Fredag Lerdag

Besogt restauranten

7.1.5 Besggsfrekvens

23.43%

Sendag

Da spgrgeskemaundersggelsen kun finder sted pa
ugens sidste fire dage, er det sveert at sige noget
praecist herom. Dette ses ogsa tydeligt af
histogrammet til venstre, hvor alle dagene mere eller
mindre ligger pa 25%, altsa stort set en lige fordeling
af dagene. Da der ogsa er uddelt lige mange skemaer
hver dag (i teorien), ville det ogsa veere meerkeligt,
om der var store udsving heri. Dog kan det undre lidt,
at den traditionelt set stgrste omsaetningsdag og den
dag med flest geester, sgndag, er den dag med feerrest
tilbagemeldinger - "kun” 1.761, mod 1.964 om
lgrdagen. En af forklaringerne skal muligvis findes i,
at det netop er den travleste dag pa hele ugen, og der
kan veaere blevet glemt at blive uddelt spgrgeskemaer

i farten.

Hvor ofte kommer gaesterne i restauranten?

Antal

4000 4

43.16%

4+ 1-3 Sjeeldnere

Beseg pr. maned

Som jeg kan se af histogrammet til venstre, kommer lige godt

og vel 80% af geesterne hos McDonald’s minimum én gang om

maneden, hvilket ma siges at vaere en meget hgj procentsats.

Af de adspurgte kommer hhv. 2.693 oftere end 4 gange om

maneden (hvilket i gennemsnit svarer til 1 gang om ugen),

3.288 kommer mellem 1 til 3 gange om maneden, mens 1.638

kommer hos McDonald’s sjeldnere end 1 gang om maneden.

Man ma sige at det er nogle flotte guest-recoverys, der finder

sted, og det beviser at McDonalds ma ggre noget rigtig for de

80% af gaesterne, som veaelger at komme tilbage sa ofte.
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7.1.6 Besggssted

Hvordan fordeler geesterne sig i forhold til deres besgg hos McDonald’s?

Antal

7000

6000

5000 4

4000 4

3000 4

2000 4

1000 A

89.3%

10.7%

Det er helt tydeligt, at der i denne kundetilfredsheds-
undersggelse er en klar overveegt af geester, der har vaeret
inde i restauranten, frem for at benytte McDrive. Hele
89,3% af de adspurgte har veeret instore, hvilket svarer til
6.685 respondenter, mens kun 801 har benyttet McDrive.
Dette betyder at jeg far et misvisende billede af
restauranternes samlede tilfreds. Da alle restauranterne er
DT-restauranter (fritstdende restauranter med mulighed
for at benytte bil ved bestilling) og da salget som oftest
fordeler sig 50/50, hvilket som regel ogsa betyder, at
halvdelen af geesterne kommer instore, mens den anden

halvdel benytter sig af McDrive, kan det ikke veaere det

reele billede af restauranten jeg far tegnet med sa fa

Restauranten

McDrive

Ved besaget blev der brugt

besvarelser. De spgrgsmal, der knytter sig til McDrive, har
derfor en stor usikkerhed forbundet med sig, pga. den

meget lille svarprocent. Ofte er fordelingen af kunderne

saledes, at der kommer flere gaester i McDrive, og dette gor slet ikke billedet bedre.

7.1.7 Familieforhold

Antal

6000 4

5000

4000

3000 4

2000 -

1000

5535

1758

Ja

Nej

Hvordan ser gaesternes familieforhold ud?

Det er tydeligt at se, at langt de fleste af dem der kommer og
besgger McDonald’s, har taget deres barn/bgrn med. Hele 5.535
af de adspurgte, svarende til 75,89%, har medtaget deres barn,
hvilket stemmer godt overens med at McDonald'’s er en
familierestaurant. De resterende 24,11%, eller 1.758
respondenter, har saledes varet i restauranten alene.
Spgrgsmalet er sa, om de har veeret der i formiddagstimerne og
om aftenen, hvor man kan forvente at bgrn er henholdsvis i

bgrnehave/skole eller i seng (i hvert fald pa hverdagene), eller
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om det er ungegruppen, der er repraesenteret her, da det nok er de faerreste i aldersgruppen

13-19 ar, der har bgrn.

7.1.8 Prioritering

Nar man laver en kundetilfredshedsundersggelse, har den selvfglgelig altid til formal, at
undersgge tilfredsheden blandt kunderne. I det spgrgeskema som McDonald’s bruger i deres
undersggelse, er der et mindst ligesa interessant spgrgsmal, som er medtaget i undersggelsen.
Dette drejer sig om spgrgsmal nr. 12, som lyder "Hvis du ser tilbage pa spgrgsmal 2 - 11, hvad
er sa mest vigtigt for dig?” - her far man nemlig en mulighed for at se, hvad geesten finder
vigtigst. Efterfglgende har man sa muligheden for at se, om det ogsa er det omrade, man

performer godt pa.

Det er lidt trist at veere rigtig god til at ekspedere kunderne, ndr det de finder vigtigst, faktisk

er smagen af maden.

Fordeling af hvad gasterne prioriterer som det vigtigste for tilfredsheden

Antal

1400

1301
1300

1200 181

1100

1000

900

800

700
622

405 397

Tempof  Tempoef Betjen Ren Tempmad  Smag Frisk Ordekor Atmos Dtkom
Vigtig

Det kunne vaere interessant at se, hvilken forklarende variabel, kunderne prioriterer som det
vigtigste for tilfredsheden. Pa histogrammet ovenfor, er det tydeligt, at "smag” er det som
kunderne prioriterer hgjest, men efterfulgt af "frisk”, altsd om maden var frisk da den blev
serveret. Begge variable har altsa noget at ggre med selve produktet, men servicedelen
kommer ind pa en tredjeplads. Altsa hvorvidt betjeningen var hgflig og venlig, sa det er ikke
helt uvigtigt, hvordan man bliver serviceret. Hele 826 personer har haft dette som deres
topprioritet, hvilket ikke er sa fa. Det fremgar ogsa af histogrammet, at 88 personer har
angivet "Dtkom” som deres fgrsteprioritet. Nar man ser dette sammen med alle de andre

variable, virker det ikke af mange, men sammenholder man det med, at der kun har veeret 801
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respondenter igennem McDrive (svarende til 10,7%), er det en relativt stor andel. Man ma

ogsa sige, at kommunikationen er saerdeles vigtig i Driven, da man stort set kun kan bestille

over et hgjtaleranleeg, og dermed ikke har mulighed for at have gjenkontakt med personalet.

Det er ogsa almindelig viden, at kropssproget er med til at understgtte kommunikationen,

men denne er man helt fraskaret i McDrive.

Hvordan er fordelingen pa smag, som var den kategori flest geester fandt vigtigst?

Antal

3000

2000 4

1000

1 21

24 47

0 e e [

1431

1591

2761

1

2 3

759
409
295
115
4 5 6 7

Smag

Ligesom fordelingen af den overordnede
tilfredshed, ser jeg her, at der er en klar
overvagt i de sidste tre kolonner, som
man kan betegne som rigtig godt. Dog er
andelen af 10-taller naesten 300 stk.
mindre set i forhold til tilfredshed, mens 9-
tallerne er blevet tilsvarende flere.
Procentvis udggr de tre sidste sgjler
77,59% af de afgivne karakterer. Igen er
det kun meget f3, der har veret utilfredse
med smagen - de fgrste fire sgjler svarer
til 2,78%. Det er ikke nogen darlige
resultater man her har opndet, men der er

plads til forbedringer, nar det drejer sig

om smagen set i forhold til den overordnede tilfredshed.
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Hvordan ser det ud med friskheden af maden?

Antal
3000 A

2000 A

1000 4

Igen ser man en Klar overvaegt pa de tre

845

59 37
:l:ll:

1463

1555

sidste sgjler, om end det er noget mindre end
bade tilfredshed og smag. Her udggr de

m tilsammen 74,03%, altsa lige godt og vel
trefjerdedele af alle de afgivne karakterer.
Det er dog bekymrende, hvis man ser i den
modsatte ende, her er andelen af 1-taller
steget lige godt og vel med en faktor 3, og de
farste 4 sgjler udggr her 4,53%, hvilket er

godt 2 procentpoint mere end tilfeeldet var

ved smag. Der kan altsd godt arbejdes med

friskheden af maden.

o

Frisk

Hvordan ligger det med servicedelen?

Antal

5000 A

4000 1

30004

2000 1

1000

25

1545

gy 140 195
9 .—..—.I_|

4030

1

2

Senvice (Betjening)

Her fremgar det helt tydeligt, at service overfor
kunderne er noget medarbejderne hos McDonald’s
er saerdeles gode til. Lidt over halvdelen, naermere
bestemt 54,57% af de adspurgte giver servicen
toppoint, mens 87,30% af respondenternes
besvarelse ligger i kategorien 8-10. Ser man pa de
farste 4 sgjler udger de tilsammen 1,84%, hvilket
svarer til at 136 geester har haft en mindre god

serviceoplevelse.

Som de tre ovenforstdende histogrammer illustrerer, er det en god idé at supplerer

middelvaerdi og varians for en "variabel” med et histogram, for at se den faktiske fordeling.
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Herved kan man fa en forstaelse for, hvordan man er kommet frem til veerdierne, og den

grafiske fremstilling kan ogsa veere med til, at man bedre kan forsta dette.

Det er vigtigt her at papege, at de tre topprioriteter jeg har kigget naermere p3, udelukkende
er fundet ud fra respondenternes besvarelse af spgrgsmal 12. Her bliver de kun bedt om at
give én topprioritet, hvorfor det er muligt, at de tre prioriteter jeg her har kigget naermere pa,
ville veere nogle andre, hvis respondenterne blev bedt om at angive deres top 3 prioriteter.
Derudover er det en meget lille andel, som har svaret pa dette spgrgsmal, som ogsa kan vaere

med til at betvivle palideligheden af disse prioriteringer.

Jeg vil i naeste afsnit se neermere pa restauranten i Brgndby. Er kunderne i denne restaurant
ligesa tilfredse, som resten af restauranterne tilsammen, eller ggr de det bedre i denne
restaurant? Hvordan er kundesammensaetningen i denne restaurant? Disse og mange flere

spgrgsmal vil blive besvaret i naeste afsnit.

7.2 Histogrammer, Brgndby

Hvis jeg kigger pa restauranten, der ligger i Brgndby, og ser pa dens fordeling af de

underordnede kategorier af tilfredshed, far man fglgende tabel:

Variabel Middelvaerdi Median Std. Afv. Varians
Tilfreds 8,3886 9 1,8152 3,2952
Tempof 8,3573 9 1,9079 3,6401
Tempoef 8,4144 9 1,8493 3,4200
Betjen 8,7996 9 1,6164 2,6126
Ren 8,1825 9 1,8129 3,2866
Tempmad 8,1802 9 1,9161 3,6715
Smag 8,2065 9 1,8415 3,3910
Frisk 8,1538 9 1,9133 3,6607
Ordekor 9,6932 10 1,6347 2,6723
Atmosres 7,8540 8 1,9307 3,7276
Dtkom 8,2464 9 1,8583 3,4531

Det er helt tydeligt, at jeg her har at ggre med en restaurant, der performer darligere pa
tilfredshedsparametrene, end gennemsnittet af alle restauranter samlet set. Alle
middelvardierne ligger under dem, som jeg fandt frem til for alle restauranter samlet set, og
varianserne er ogsa blevet stgrre. Da McDonald’s Brgndby ogsa var en del af det datasaet, som
blev brugt for alle restauranterne samlet set, tyder det p3, at denne restaurant har veeret med

til at hive niveauet ned.
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Nar det er sagt, er det stadig nogle relativt flotte vaerdier for tilfredshed, men det er klart, at

hvis sammenligningsgrundlaget er alle restauranterne samlet set, er der rum for forbedring.

Ser man pa fordelingen af den overordnede tilfredshed, far man fglgende fordeling.

Antal

3001

200 +

100 A

o

...l

99

91

222

Hvor tilfreds har du veeret med dagens besag

7.2.1 Kgn

Antal

400

60.07%

300

39.93%

200

100 4

Mand Kvinde

Kan

8

9

10

Umiddelbart ser fordelingen flot ud, der er hele 222
kunder, der giver topkarakteren 10, hvilket svarer til
39,57%, men hvis man huske tilbage pa tabellen der
viser scoren for alle restauranterne, er det tydeligt, at
det ikke er helt s imponerende som det nogle af de

andre restauranter har preesteret.

Nar man ser pa kgnsfordelingen hos McDonald’s Brgndby, afspejler den

stort set det samme mgnster, som jeg sa hos hele landet. Der er en

overvaegt af mandlige kunder, som har svaret pa spgrgeskemaet, helt

praecis 337 stk. svarende til 60,07%, mens 224 kvinder har angivet deres

kgn, svarende til 39,93%. Hele 28 respondenter har ikke angivet kgn,

hvilket i fgrste omgang kan virke som fa. Holder jeg det op imod, at der er

14 restauranter og der kun manglede 210 respondenters angivelse i alt, er

det dog et procentvis hgijt tal. Arsagen hertil kan man kun geette pa.
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7.2.2 Aldersfordeling

Aot Ved at se pa kundernes aldersfordeling hos McDonald’s Brgndby,
o fremgar det, at jeg i denne restaurant har at ggre med et lidt

o] @ldre publikum. De to "unge” grupper er hver reduceret med

FE e cikra fem procent-point i forhold til landet, mens de to "aeldre”

" os grupper tilsvarende hver er forgget med fem procent-point.
jz: Ndr man ser pa aldersfordelingen for restauranten i Brgndby, ser
o jeg, at den ligger meget op af det man ser for alle restauranterne
o samlet. Der er en stor overvagt af de helt unge, mens andelen af
o respondenter, der er fyldt 40 ar, er begraenset til kun at udggre
" eron zo—zsérNd nawk a0 19,55%

7.2.3 Tidsrum

Hvis man ser, hvornar kunderne kommer i Brgndby, er der en klar overvagt i tidsrummet 17-
20. Hele 39,89% svarende til 221 respondenter har veeret i restauranten i dette tidsrum. Det

- er mede end 10 %-point flere i dette tidsrum i forhold

300

til landet. Perioden efter kl. 20 ligger pa niveau med

landet, mens perioderne fgr kl. 17 ligger et stykke

39.89%

» under landet. Det tyder altsa p4, at restauranten

henvender sig til familierne, der spiser ude om aftenen

og ikke til de erhvervsaktive, der skal have frokost. Til

100

gengaeld ma man sige, at det er i frokostpausen, der er

potentiale til at gge kundestrgmmen, nar man

sammenligner med landet.

For kl. 14.00 14.00 - 17.00 17.00 - 20.00 Efter kl. 20.00

Besogt restauranten i tidsrummet
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7.2.4 Ugedag
Ser man, hvilke dage kunderne kommer i restauranten, udskiller McDonald’s Brgndby sig fra
landet. Hvor landet havde stort set lige mange respondenter hver dag, har Brgndby en

overvaegt af respondenter om torsdagen - 31,26% svarende

Antal

180 til 171, mens sgndagen ser noget tyndt besat ud med kun

31.26%

20,11% svarende til 110 personer. Jeg tror, at dette skal ses
som et udtryk for, at der har vaeret en enorm fokus pa
undersggelsen den fgrste dag, og sa er gassen langsomt sivet
ud af ballonen. Hvis man ser pa antallet af transaktioner for
den uge, hvor undersggelsen kgrte, viser den at sgndag har
flest transaktioner. Der er altsa flest geaester i restauranten
denne dag, men hvorfor man sa ikke far tilsvarende billede fra

spgrgseskema-undersggelsen ma ligge hen i det uvisse.

Torsdag Fredag Lerdag Sendag

Besogt restauranten
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7.2.5 Besggsfrekvens

Antal

300 4

200 A

100 q

7.2.6 Besggssted

Hvis man kigger p3, hvordan gaesterne har besggt restauranten, fremgar det at hele 18,35%

33.16%

44.15%

22.69%

1-3

Besog pr. maned

Sjeeldnere

Nar man ser pa besggsfrekvensen hos McDonald’s Brgndby, ser
man, at den er stort set identisk med landsplan. 33,18% af

kunderne, svarende til 190 respondenter, kommer oftere end 4
gange om ugen, 44,15% kommer 1-3 gange om mdneden, mens

22,69% kommer i restauranten sjaldnere.

har veeret igennem McDrive. Dette er det hgjeste antal respondenter, hvis vi ogsa kigger pa de

andre restauranter, og det ligger ogsa over gennemsnittet for alle restauranter. Brandby har

Antal

5001

81.65%

4004

3004

2004

100 4

18.35%

Restauranten

McDrive

Ved beseget blev der brugt

altsa veeret szerdeles gode til at fa spgrgeskemaerne tilbage fra

deres kgrende geester. Set i forhold til, hvor mange

spgrgeskemaer, der er uddelt i McDrive, er det dog ikke et

videre positivt resultat. Men, det er ogsa sveert at fa folk, der har

travlt (det er oftest derfor man kommer igennem McDrive), til

bade at udfylde skemaet, men ogsa at returnere det. Dertil
kommer, hvor meget vaegt man egentlig kan paligge
besvarelserne fra McDrive? Der er rigtig mange faktorer, der
kan spille ind: fokuserer de deres besvarelse kun pa dagens
bes@g? Plejer de at besgge en anden restaurant og

sammenligner med denne osv.?
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7.2.7 Familieforhold
Der er en overvaldende stor repraesentation af gaester, der har et barn med pa deres besgg
hos McDonald’s. Det er ogsa en familierestaurant, og undersggelsen

Antal

4007 300 har kgrt over en weekend, sa der har vearet store muligheder for at

medbringe bgrn. Dette vil man kunne se neermere pa i de
200 kommende krydstabeller, der kan angive tidspunkter og dage, for at
bgrn har veeret med pa restauranten. En anden forklaring pa den

store repraesentation af voksne med bgrn kan muligvis findes i, at de

2004

har haft tid til at udfylde skemaet, mens bgrnene alligevel legede i

bgrnelandet?

100 4

0

Ja Nej

Har medbragt bamn under 12 ar ved besaget

7.2.8 Prioritering

Hvis man kigger pa McDonald’s Brgndby og ser efter, hvad der prioriteres hgjest blandt
kunderne, nar man frem til at smag og frisk er de to vigtigste, mens madens temperatur
kommer ind som nummer tre. Dette er en sendring i forhold til alle restauranterne samlet,
hvor betjening kom ind pa en tredjeplads. Jeg kan dog se, at det kun er tre stemmer, som
skulle eendres, hvis man skulle opna samme resultat som landet, sa man kan roligt sige at

Brgndby falger landet i prioriteringerne.

Antal

52

Tempof Tempoef Betjen Ren Tempmad Smag Frisk Ordekor Atmos

Vigtigst
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Ndr man ser pa histogrammet for fordelingen
af smag hos McDonald’s Brgndby ser man, at
den er nzesten identisk med fordelingen pa
landsplan. Dog er overvaegten af 10-taller ikke
helt sa overvaeldende, som pa landsplan. De tre
sidste sgjler udggr 72,78% af de afgivne
karakterer - holdt op imod 77,59% pa
landsplan - mens de fgrste fire sgjler svarer til
5,26% mod 2,78% pa landsplan. Det betyder
altsa, at kunderne generelt er lidt minder
tilfredse med smagen hos McDonald’s
Brgndby, og da det er et omrade, der har
topprioritet hos kunderne, er der her noget at
arbejder med. Dette stemmer ogsa overens

med tabellen for middelvardier og varianser.

Antal
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Smag

Ser man pa fordelingen af karaktererne for temperatur, ser billedet ud ligesom for smag.

Langt stgrstedelen er tilfredse med madens

temperatur - de tre sidste sgjler udggr 72,73%,

mens de fire fgrste udggr 5,59%. Det er dog en lille

smule foruroligende, at en fjerdedel af alle

kunderne ikke er tilfredse med temperaturen, hvis

det drejer sig om de varme produkter (og for den

sags skyld ogsa de kolde). Restauranten lever af at

saelge produkter, sa de skal veere i orden til hver en

kunde, det ma veere malseetningen og

mindstekravet.
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7.6 Krydstabeller

En made at undersgge parvise sammenhange mellem variable er ved hjeelp af krydstabeller.
Dette kan veaere en fordel for variable, der ikke er normalfordelte, f.eks. binzere variable og
variable med fa svarmuligheder/grupper. Hvis der er omtrent lige mange observationer i hver

celle, indikerer det, at der ikke er en sammenhang mellem de to variable. Man kan derefter

opstille et statistisk test for uafhangighed, hvor Pearson’s Chi-square test (Xz) er det mest

almindelige. Testet udregnes pa baggrund af de observerede vardier (0) set i forhold til de

forventede veerdier (E). Teststgrrelsen kan opskrives saledes:

)L T

Under Nul-hypotesen (H,), hvor det antages at de to variable er uathangige, kan testet

antages at vaere y’-fordelt med antal frihedsgrader svarende til antal raekker (r) minus 1

multipliceret med antal kolonner (k) minus 1.

En lav testsandsynlighed (f.eks. mindre end 0,05) betyder, at de to variable er athaengige. Hvis
testsandsynligheden er over 5%, kan man ikke konkludere afhzengighed, men man kan heller

ikke konkludere uathaengighed.

Hvis antallet af observerede verdier i cellerne er meget sma, kan det give et problem ved
udregning af Pearson’s Chi-square test, da der divideres med de forventede vaerdier. Som

tommelfingerregel bgr det laveste forventede antal i en celle veere stgrre end 3.

7.7 Krydstabeller for McDonalds

7.7.1 Alder og tilfredshed/vigtig

Ndr man ser pa tabellen for alder*tilfredshed fremgar det, at den celle med den hgjeste
sandsynlighed er en tilfredshed pa 10 i aldersgruppen 13-19 ar. Helt preecis giver den en
sandsynlighed pa 19,14%), et resultat, der ikke umiddelbart siger helt sa meget. Et resultat jeg
finder overraskende er, nar man kigger pa kolonnesandsynligheder. Her kan man se, at
andelen af de helt unge, der giver karakteren 1 for tilfredshed, er pa hele 75%. Der er altsa en

klar overveegt af unge, som er utilfredse set i forhold til aldersfordelingen.
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Hvis man kigger pa kolonnen med en score pa 10 fremgar det, at aldersgruppen 13-19 ar

giver denne karakter 5%-point oftere end de andre aldersgrupper.

Ligger man scoren for tilfredshed pa 8, 9 og 10 sammen (og dermed tager hgjde for
individuelle fortolkninger af tilfredshed) opnar man en tilfredshedsprocent pa hhv. 79,53;
77,93; 78,60 og 83,27 for de fire aldersgrupper. Dette viser, at tilfredsheden er stort set
identisk i de fire aldersgrupper, men igen et lidt sjovt resultat, at den zeldre aldersgruppe er

5%-point mere tilfredse end den yngste aldersgruppe.

Ser man pa tabellen over vigtighed fordelt pa aldersgrupper, fremgar det, at aldersgruppen
13-19 ar synes smagen er det vigtigste, med betjening som en 2. plads, mens de andre
aldersgrupper alle har frisk som deres topprioritet med smag som en nummer to. Hvor top 2
handler om maden for aldersgrupperne over 20 ar, prioriterer de unge altsa betjeningen
relativt hgjt, men det er ogsa bemarkelsesvardigt at smagen scorer hele 27,48% i den unge
kategori, der er altsa bred enighed om, at det er denne faktor, der er vigtigst. Hvis jeg ser pa
de andre aldersgrupper, er deres topprioritet flere procentpoint under de helt unges
topprioritet. Jeg synes det er overraskende, at tempmad fgrst kommer ind pa en fjerdeplads i
alle alderskategorierne, men det kan muligvis forklares ved, at ikke alle, der har udfyldt et

skema, har kgbt mad fra kgkkenet, der kan vare kgbt kaffe, kage, is eller milkshakes ved

besgget.
Frequency Table of Alder by Tilfreds 1oti
Percent - Table of Alder by Vigtig
Row Pct Tilfreds Vigtig
Col Pet Alder 1| 2| 3| 4 5| e 7| 8| 9| 10| Total - -
Alder | Tempof | Tempoef | Betjen | Ren | Tempmad | Smag | Frisk | Ordekor | Atmos | Dtkom | Total
13-19ar | 21| 11| 14| 26| 101 125| 277| 536| 397 1300 | 2808
031 0.16| 021 038| 1.49| 1.84| 4.08| 7.89| 5.85|19.14 | 41.35 13-19 157 137 344 | 237 177 562 | 292 80 26 33| 2045
0.75| 039 050| 0.93| 3.60 | 4.45| 9.8619.09 | 14.14 | 46.30 ar 3.00 2.61 6.56 | 4.52 338 | 1072 | 557 153 050 0.63 | 39.01
75.00 [ 52.38 [ 40.00 | 41.94 |44.89 [41.12 | 38.53 | 34.58 | 36.19 | 47.27 7.68 6.70 16.82 [ 11.59 8.66 | 27.48 | 14.28 3.91 1.27 1.61
2029 4r S sl 15| 10| so| so| 10a] a6e| 204| 718| 1858 4153 36.93 | 4422|4413 31.05 | 46.87 | 28.32 34.78 | 3881 | 40.74
0071 0| | 93| L8| L] 2| G8e) s leer| 276 20-29 110 s | 207| 126 195 200| 319 70 10 23| 1465
1786 | 38.10 | 42:86 | 30.65 [ 35.56 | 29.28 | 26.98 | 30.06 | 24.07 | 26.11 ar 210 2191 3951 240 3721 553 009 13410191 044 27.95
751 7.85| 14.13| 8.60 1331 | 19.80 | 21.77 478 068 1.57
30-39 ar 1 1 4| 11| 23| 47| 158| 319| 237| 344| 1145 29.10 31.00 | 26,61 |23.46 34.21 | 24.19 | 30.94 3043 | 14.93| 2840
0.01| 0.01| 0.06| 0.16| 034 069| 233| 470| 3.49| 507 | 16.86
0.09| 0.09| 0.35| 096 | 201 | 4.10|13.80 | 27.86 | 20.70 | 30.04 30-39 54 71 123| 89 108 | 174 | 229 54 21 10| 933
357 | 476 |11.43 [17.74 [ 1022 [ 1546 | 21.97 | 20.58 | 21.60 | 12,51 ar 1.03 135 235| 170 206 | 332 437 1.03| 040 0.19 | 17.80
o | | p o al 5l wl | 1wl s8] w0 5.79 761 | 13.18| 9.54 1158 | 18.65 | 24.54 579 225 1.07
6
001 001 003] 0.09| 031| 0.63| 1.33| 337 293| 571| 1443 1429 1914 15811657 1895 | 1451 | 2221 2348) 3134 1235
0.10| 0.10| 020| 0.61| 2.14| 4.39 | 9.18 2337 |20.31 |39.59
357| 476 571| 9.68| 9.33 |14.14 | 1252 [14.77 | 18.14 | 14.11 40+ 1(5); 03;3 llgg 122 1(7)2 31;3 31211; 058 0}2 oég 157;)2
Total 28| 21| 35| e2| 225 304| 719 1550 | 1007 | 2750 | 6701 7.13 6.01| 13.02 [10.64 11.26 | 21.65 | 23.90 325| 125 1.88
041| 031 0.52| 091 331 4.4810.59 | 22.82 | 16.15 | 40.49 | 100.00 15.08 12.94 | 1337 |15.83 15.79 | 1443|1853 1130 | 1493 | 1852
Frequency Missing = 954 Total 378 371 778 | 537 570 | 1199 | 1031 230 67 81| 5242
7.21 7.08 | 14.84 [10.24 10.87 | 22.87 | 19.67 439| 128 1.55 | 100.00
Frequency Missing = 2503
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7.7.2 Kgn og tilfredshed/vigtigt

En krydstabel over kgn og tilfredshed, samt kgn og vigtigt, kan give en identifikation om,

hvorvidt, der er forskel pa kgnnenes tilfredshed, men ogsa om deres praeferencer for, hvad

der vigtigst.
Table of Koen by Tilfreds
Tilfreds
Koen 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total
Mand 25 17 21 46 165 199 | 476 | 1090 719 | 1610 4368
034 023 029 0.63| 227 | 274 655|15.00| 9.90 |22.16 | 60.12
057 039 048 1.05| 3.78 | 4.56 [ 10.90 | 24.95 | 16.46 | 36.86
89.29 | 80.95 [ 60.00 | 64.79 | 67.35 | 60.86 | 63.64 | 65.27 | 60.78 | 54.80
Kvinde 3 4 14 25 80 128 272 580 464 | 1328 2898
0.04| 0.06 | 019 034| 1.10| 176 3.74| 798| 6.39|18.28 | 39.88
0.10| 0.14| 048| 086 | 2.76 | 4.42| 9.39]20.01 | 16.01 |45.82
10.71 | 19.05 | 40.00 | 35.21 | 32.65 | 39.14 | 36.36 | 34.73 | 39.22 | 45.20
Total 28 21 35 71| 245| 327 | 748 1670 [ 1183 | 2938 | 7266
039 0.29| 048] 098 | 3.37 | 4.50|10.29 [ 22.98 | 16.28 | 40.43 | 100.00
Frequency Missing = 479

Hvis man kigger pa tabellen til hgjre,
fremgar det, at andelen af kvinder, der
giver tilfredsheden et 10-tal er hele
45,82% mens den tilsvarende procent
for mendenes vedkommende kun er
pa 36,86%. Der er naesten 10%-point i
forskel pa de to satser, og jeg er meget

overrasket over, at det er kvinderne,

der er sa positive - normalt vil man kendetegne kvinderne for at veere yderst kritiske, sa det

ma veere et cadeau til McDonald’s at andelen er sa hgj. Den samme tendens er at finde i den

modsatte ende af skalaen, hvor 6,27% af mandene giver en karakter pa fem eller derunder,

mens det tilsvarende tal for kvinderne er pa 4,34%. Man kan altsa konkludere, at de

kvindelige gaester er mere tilfredse med deres besgg hos McDonald’s end deres mandlige

gaester.

Ser man pa vigtighed opgjort i kgn fremkommer fglgende krydstabel:

Table of Koen by Vigtig

Vigtig
Koen | Tempof | Tempoef | Betjen | Ren | Tempmad | Smag | Frisk | Ordekor | Atmos | Dtkom | Total
Mand 289 281 473 [ 296 373 846 549 156 46 41 3350
5.17 5.03 8.46 | 5.30 6.68 | 15.14 | 9.82 2.79 0.82 0.73 | 59.95
8.63 8.39 14.12 | 8.84 11.13 | 25.25 | 16.39 4.66 1.37 1.22
72.61 72.42 5832 | 51.75 60.95 | 66.41 | 47.78 67.53 | 68.60 47.67
Kvinde 109 107 338 | 276 239 428 600 75 21 45| 2238
1.95 191 6.05| 4.94 4.28 7.66 | 10.74 1.34 0.38 0.81 | 40.05
4.87 4.78 15.10 [ 12.33 10.68 | 19.12 | 26.81 3.35 0.94 2.01
27.39 27.58 41.68 | 48.25 39.05 | 33.59 | 52.22 3247 | 31.34 52.33
Total 398 388 811 572 612 | 1274 | 1149 231 67 86| 5588
7.12 6.94 14.51 | 10.24 10.95 | 22.80 | 20.56 4.13 1.20 1.54 1 100.00

Frequency Missing = 2157

Her fremgar det, at der er forskel pa de to kgns prioriteringer. Mendene finder at smagen er

vigtigst (25,25%), mens det er friskheden af maden, der er vigtigst for kvinderne (26,81%).

Dog er kgnnene enige om, at det er disse to parametre, der er de to vigtigste. Noget andet man
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ogsa kan se ud fra skemaet er, at maendene prioriterer tempoet af betjeningen dobbelt sa hgjt

som kvinderne, mens kvinderne prioritere renligheden af restauranten hgjere end maendene.

7.7.3 Besggsfrekvens og tilfredshed/vigtig

Ser jeg nu pa krydstabeller for besggsfrekvensen, kan jeg se, om der er forskel i tilfredsheden

blandt de geester, der kommer ofte hos McDonald’s og dem, der kommer knap sa tit, samt se

om der er forskel pa det de prioriterer som vigtigt.

Table of Besoegsfrekvens by Tilfreds
Tilfreds
Besoegsfrekvens 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total
4+ 8 7 17 17 93 131 299 | 611 404 | 981 2568
011] 010 023] 023 127 | 1.79| 4.08| 833 | 5511337 | 35.01
031] 027 0.66] 0.66| 3.62| 5.10 |11.64 [23.79 | 15.73 | 38.20
2857 | 31.82 [45.95 | 23.94 | 37.65 | 39.94 | 39.71 | 36.48 | 33.98 | 32.86
1-3 8 6 15 37 94 142| 303 783| 573 1224 | 3185
0.11( 0.08| 020 050| 1.28 | 1.94| 4.13(10.67 | 7.81 [16.69 | 43.42
025] 019 047] 1.16| 295| 446 | 9.51 (2458 |17.99 | 3843
28.57 | 27.27 [ 40.54 | 52.11 | 38.06 | 43.29 [ 40.24 | 46.75 | 48.19 | 41.01
Sjeeldnere 12 9 5 17 60 55 151 281 212 780 1582
016 012 0.07]| 023 0.82] 0.75| 2.06| 3.83| 2.89|10.63 | 21.57
0.76 | 057 | 032 1.07| 3.79 | 348 | 9.54 |17.76 | 13.40 [ 49.30
42.86 | 40.91 [ 13.51 | 23.94 | 24.29 | 16.77 | 20.05 [ 16.78 | 17.83 | 26.13
Total 28 22 37 71| 247 | 328 753 1675 | 1189 | 2985 7335
038] 030 050| 097 337 | 4.47(10.27 [ 22.84 | 16.21 | 40.70 | 100.00
Frequency Missing = 410

man pa det tilsvarende tal for dem, der besgger restauranten oftere, er det pa henholdsvis

Endnu engang forblgffes jeg af de

resultater, som jeg kan laese af tabellen

til venstre. Her fremgar det, at 49,30%

af de gaester, som befinder sig i

kategorien "sjeeldnere” giver

tilfredsheden et 10-tal, det er altsa

nasten halvdelen af de geester, der

kommer sjeeldent hos McDonald’s som

er yderst tilfreds med deres besgg. Ser

38,43% og 38,20%, altsa et noget lavere niveau. Jeg havde troet, at disse procenter var hgjere

end for gruppen "sjaeeldnere”, da de netop kommer i restauranten oftere, men det er dbenbart

ikke repeat business pga. tilfredsheden!

Tabellerne nedenfor angiver vigtigt ift. Besggsfrekvensen:

Table of Besoegsfrekvens by Vigtig

Vigtig
Besoegsfrekvens | Tempof | Tempoef | Betjen | Ren | Tempmad | Smag | Frisk
4+ 132 135 313 | 219 192 453 | 457
2.34 2.39 555 3.88 3.40 8.03| 8.10
6.55 6.70 15.53 [ 10.87 9.53 | 22.48 | 22.68
33.08 34.79 | 3836 |38.02 31.32 | 35.01 | 39.33
1-3 168 181 330 [ 253 281 599 524
2.98 321 5.85| 4.49 4981 10.62 [ 9.29
6.66 7.17 13.08 | 10.03 11.14 | 23.74 | 20.77
42.11 46.065 | 40.44 | 43.92 45.84 | 46.29 | 45.09
Sjeldnere 99 72 173 104 140 242 181
1.76 1.28 3.07 | 1.84 248 429 321
8.98 6.53 15.70 | 9.44 12.70 | 21.96 | 16.42
2481 1856 | 21.20 [ 18.06 22.84 | 18.70 | 15.58
Total 399 388 816 | 576 613 | 1294 | 1162
7.07 6.88 14.47 | 10.21 10.87 | 22.94 | 20.60

Frequency Missing = 2105

Table of Besoegsfrekvens by Vigtig

Vigtig

Besoegsfrekvens | Ordekor | Atmos | Dtkom | Total
4+ 72 19 23 2015
1.28 0.34 041 | 35.73

3.57 0.94 1.14

3025 | 27.94 26.74
1-3 119 30 38| 2523
2.11 0.53 0.67 | 44.73

4.72 1.19 1.51

50.00 | 44.12 44.19
Sjeeldnere 47 19 25| 1102
0.83 0.34 044 | 19.54

4.26 1.72 2.27

19.75 | 27.94 29.07
Total 238 68 86 | 5640
4.22 1.21 1.52 [ 100.00

Frequency Missing = 2105

55



Her fremgdr det, at dem der besgger McDonald’s mere end 4 gange om maneden, prioriterer

friskheden som det vigtigste, dog efterfulgt af smagen med kun 0,20%-point i forskel, mens

dem, der kommer sjeeldnere end 4 gange om maneden, prioriterer smagen hgjest.

Der er altsd ingen tvivl om, at uanset, hvordan jeg sammensatter krydstabellerne, er det smag

og friskhed, der er vigtigst for gaesterne.

7.8 Krydstabeller for McDonald’s Brgndby

Det kunne veere interessant at se, hvordan kundetilfredsheden fordeler sig i forhold til alder.

Hertil kan jeg se pa krydstabellen for alderxtilfredshed:

Frequency
Percent
Row Pct
Col Pct

Table of Alder by Tilfreds

Alder

Tilfreds

4 5 6 7 8

10

Total

13-19 ar

043
1.17
66.67

0.00
0.00
0.00

2 12 10 20 17
043 256 2.14| 427 3.63
1.17| 7.02| 5.85(11.70 | 9.94

22.22152.17 [ 29.41 | 36.36 | 21.79

25
5.34
14.62
31.65

83
17.74
48.54
45.11

171
36.54

20-29 ar

0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00

4 7 6 7 25
0.85| 150 1.28| 150 534
3.67| 642 550 | 6.42 (2294

44.44 13043 | 17.65 | 12.73 | 32.05

20
4.27
18.35
25.32

40
8.55
36.70
21.74

109
23.29

30-39 ar

0.21
1.05
33.33

0.64
3.16
100.00

2 1 9 17 13
043] 021 1.92]| 3.63( 2.78
2.11| 1.05( 9.47|17.89 | 13.68

2222 | 4.35(26.47 |30.91 | 16.67

19
4.06
20.00
24.05

30
6.41
31.58
16.30

95
20.30

40+

0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00

1 3 9 11 23
021 064 1.92| 235| 491
1.08 | 3.23| 9.68|11.83 (24.73

11.11 | 13.04 | 26.47 | 20.00 | 29.49

15
3.21
16.13
18.99

31
6.62
33.33
16.85

93
19.87

Total

0.64

0.64

9 23 34 55 78
192 491 | 7.26 |11.75 | 16.67

79
16.88

184
39.32

468
100.00

Frequency Missing =121

Af tabellen fremgar det, at hele
39,32% af de adspurgte har veret
saerdeles tilfredse (10) med deres
besgg hos McDonald’s Brgndby -
hvis jeg regner med at en god
karakter er fra 8-10, kan denne
procent gges til hele 72,87%. Ser
jeg derimod pa den modsatte ende
af skalaen, er der kun 8,11% af
gaesterne, der har givet en score pa

5 eller derunder.

Det fremgar ogsa af tabellen, at det er den unge aldersgruppe, der traekker godt op i den hgje

karakter. De udggr hele 45,11% af den samlede topscoreprocent (39,32%) og det fremgar

ogsa, at det er netop denne celle, der har den hgjeste procentsats, med hele 17,74% af alle de

afgivne stemmer.

Ser jeg nu pa tilfredsheden i forhold til kgn, fremkommer fglgende tabel:
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Table of Koen by Tilfreds

Her kan jeg se, at ligesom det var

Tilfreds
Koen 1 3| 4| 5[ 6| 7| 8 9| 10| Total| tilfaeldet for alle restauranterne samlet
Mand 2 4 9 15 20 47 54 56 116 323

037| 075| 1.68| 280 | 3.74 | 879 [10.09 | 10.47 | 21.68 | 60.37 set, er det kvinderne, der er mest
062 124 279| 464 | 6.19 1455 |16.72 |17.34 | 35.91

66.67 | 100.00 | 81.82 [ 57.69 | 52.63 | 74.60 | 57.45 | 63.64 | 55.77 -
tilfredse med deres besgg hos

Kvinde| 1 ol 2| 11| 18| 16| 40| 32| 92| 22
019| 000| 037] 206| 336| 299 | 7.48| 598[17.20| 39.63 ) C
047| 000| 094| 519 | 849| 7551887 |15.00 | 43.40 McDonald’s Brgndby. Hvis jeg igen
3333 | 000 |18.18 |42.31 | 4737 | 25.40 | 4255 | 36.36 | 44.23

Total 3 4| 11| 26| 38| 63| 94| e8| 208| 535 kigger pa karakteren 8-10, er andelen

0.56 0.75| 2.06 | 486 | 7.10 (11.78 | 17.57 | 16.45 | 38.88 | 100.00

Frequency Missing — 54 af kvinder i dette interval pa 77,36%,

mens det tilsvarende tal for meendene
er pa 69,97%. Det kunne nu vaere interessant at se pa, hvor ofte kvinderne kommer i
restauranten ift. meendene. Umiddelbart skulle man tro, at jo mere tilfreds man er, jo oftere

kommer man i restauranten. Hertil kan jeg kigge pa krydstabellen koen*besoegsfrekvens.

7.8.3 Tilfredshed og bes@gsfrekvens
[ starten af denne opgave sa jeg pa en teori, der fortalte, at jo mere tilfredse gaesterne var, jo

oftere var sandsynligheden for, at de ville komme tilbage.

Table of Besoegsfrekvens by Tilfreds Hvis ]eg klgger pé krydstabellen til
Tilfreds
Besoegsfrekvens 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total

4+ 1 0 2| 1| 15| 8| 33| 22 75| 1w gruppe, der opnadr den hgjeste

0.18| 0.00| 037 201| 275| 330| 6.04| 4.03(13.74 | 32.42
056 0.00| 1.13| 6.21| 847 |10.17 | 18.64 | 12.43 | 42.37
3333 | 0.00 | 18.18 | 42.31 | 38.46 | 28.13 | 34.02 | 25.00 | 35.05 andel af karakteren 10, er dem,

13 o 4| 7| of 15| 34| 47| a5| s1| o2 . :
000| 073 128| 165| 275| 623| s61| 824[1484| 4432| som kommer sjaeldnere i
000 | 165| 28| 372| 6201405 [19.42 | 1860 | 33.47
0,00 [ 100,00 | 63.64 | 34.62 | 38.46 | 5313 | 48.45 | 5114 [ 37.85

venstre, fremgar det, at den

restauranten. Dette kan

Sjldnere 2 0 2 6 o 12| 17| 21| 58| 127
037| o000| 037| 1.10| 165| 220 3.11| 3.85]1062| 2326 . o .
157 000| 157 472| 7.09| 9451339 | 16.54 | 45.67 umiddelbart godt tyde pa at teorien
66.67 | 0.00|18.18 | 23.08 | 23.08 | 18.75 | 17.53 | 23.86 | 27.10
Total s| 4| 1| 20| 3| e4| o7| ss| 24| s4| ikke holder, men, der er lige nogle

0.55 0.73| 2.01| 476 | 7.14|11.72 (17.77 | 16.12 | 39.19 | 100.00

Frequency Missing = 43 mangler i denne tabel, som der ikke

er taget hgjde for. For det fgrste
forteeller teorien ikke hvor ofte gaesterne skal komme igen, blot at de kommer tilbage, og for
det andet, kan jeg heller ikke afleese det belgb, som gzesten har kgbt for. Det er ikke utenkeligt
at dem, som kommer 4 gange om maneden, er dem som kgber for et meget lille belgb, mens
dem som kommer sjeeldnere, kgber for et stort belgb - maske har de gjort det til en familietur.

Set i dette lys, er det meget positivt, at man opnar en sa hgj score i denne kategori. Desvaerre
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opnar kategorien af gaester, som kommer sjeldnere, ogsa en darlig score i den utilfredse del af

tabellen.

7.8.4 Tidsrum og tilfredshed:

Hvorndr er gaesterne mest tilfredse? Kan dette spgrgsmal besvares, kan man identificere,
hvad der er sket pa det pageldende tidspunkt, og viderefgre det til de andre tidspunkter. Det
er et godt redskab til restauranten at finde frem til tidspunkterne, saledes at man kan lave
best practice. Det kan ogsa vaere, at man allerede i restauranten ved, at man har gjort noget

anderledes i dette tidsrum (og denne dag) og nu kan man se, hvordan gaesterne reagerer

herpa.
Det er interessant at 40,69% af de afgivne 10-
Table of Tidsrum by Tilfreds
Tilfreds taller er givet i tidsrummet 17-20, mens man
Tidsrum 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total

Forkl1400| 1| of 3| 6| 7| 14| 28| 39| s3] 151 kun opnar 21,84% af 9-tallerne i dette

0.19( 0.00 | 057 | 1.13| 1.32] 2.65( 529 7.37]|10.02 | 28.54

0.66 [ 0.00 1.99| 397 | 4.64| 9.27 [ 18.54 | 25.83 | 35.10

33.33 | 0.00|27.27 [23.08 | 18.42 | 23.33 [ 29.17 | 44.83 | 25.98 tldSFU.m Det kunne tyde pé at man l dette
14.00 - 17.00 0 1 2 7 6 16 21 21 42 116 !

0.00 ( 0.19| 038 | 1.32| 1.13] 3.02( 397 397| 7.94| 2193 . . .

0.00| 086| 1.72| 603 | 517 (1379 | 1810 | 1810 | 36.21 tidsrum er meget bevidst omkrlng

0.00 [ 25.00 | 18.18 | 26.92 | 15.79 | 26.67 | 21.88 | 24.14 | 20.59
17.00 - 20.00 1 3 6 8 21 26 43 19 83 210

0.9 | 057 | 113 | 151 | 397 491| 813| 3591560 | 39.70 differentieringen af tilfredsheden. En anden
048 | 143| 286| 381 [10.00[1238|2048 | 9.5 | 39552
3333 | 75.00 | 5455 | 3077 | 55.26 | 43.33 | 44.79 | 2184 | 40,60

s T ol o =T . . o = = 5| interessantobservation man kan ggre sig er,

0.19] 000 0.00| 095| 0.76 0.76 | 0.76 | 1.51| 4.91 9.83

3333 | 000| 0001033 |1053| 67| 417| 530 | 1275 at 50% af de afgivne karakterer i tidsrummet

Total 3 4| 1| 26| 38| eo| 96| 87| 204| 520
057| 076 | 208| 491 | 7.18]11.34|18.15 | 16.45 | 38.56 | 100.00 efter kl. 20 er pé 10. Ti]svarende, er der kun
Frequency Missing = 60

1,92% af de afgivne stemmer, der er under 5.
Enten er restauranten superb i tidsrummet efter kl. 20, ellers er gaesterne i dette tidsrum
nemmere at imponere. Det er nok det sidstnaevnte, der er tilfeeldet - de fleste ved godt at nar
man kommer udenfor "normale” spisetider, kan man ikke forvente at alt spiller. Ens
forventninger er saenket, sa hvis restauranten outperformer disse forventninger, vil man opna

en god tilfredshed, og det ser jo ud til at veere tilfeeldet her.

7.8.5 Born og tilfredshed:
McDonald’s er en familierestaurant, og den er i seerdeleshed kendt som en favorit blandt
bgrnefamilier. Her far man sin mad hurtigt, og der er legeplads til bgrnene, saledes at

foraeldrene kan fa lidt fred. Men afspejler denne tolkning sig i de tal, jeg kan se i tabellen til
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? 3 0
e venstre? Her fremgar det, at 39,95% af

Tilfreds voksne som har haft bgrn med pa deres
Boern 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total

a2l il sl |l sl ol ol 571 1] s besgg, er szerdeles tilfredse (karakteren

039 020| 157 4.13| 511 825|13.16 [11.20 | 29.27 | 73.28

054 | 027 214 563 | 697 [11.26 [17.96 [ 15.28 |39.95 ]_())_Det tilsvarende tal for voksne alene
66.67 [33.33 [ 72.73 | 80.77 | 70.27 | 71.19 | 77.91 | 67.06 | 74.87

Nej| 1| 20 3| 5| | 17| 19 28| sof 36| er36,76%. Ser man pa de tre hgjeste
020 039| 059 098] 216 3.34| 3.73| 550 | 9.82| 26.72

074 | 147| 221 3.68| 8001250 [13.97 2059 | 36.76
3333 | 66.67 | 27.27 [19.23 | 20.73 | 28581 | 22,00 | 32.04 | 25.13 karakterer er andelen 73,19% med bgrn

Total | 3| 3| 1| 26| 37| 50| 86| 85| 19| 50 . .
059 | 059 216 5.11| 7.27{11.59 | 16.90 | 16.70 | 39.10 | 100.00 og 71,32% uden bgrn. Det er altsa ude pa

Frequency Missing = 80

marginalerne at man kan sige, at

bgrnefamilier er mere tilfredse end resten af gaesterne hos McDonald’s.

7.8.6 Placering og tilfredshed
Er der forskel pa tilfredsheden blandt de geester, der besgger restauranten i McDrive og dem,
der kommer ind i restauranten? Der skulle helst ikke vaere en forskel i tilfredsheden blandt

gaesterne, men ser jeg pa tabellen nedenfor, er det tydeligt at se, at der er en forskel.

Table of Placering by Tilfreds I McDrive opnar man kun

UGG karakteren 10 i 26,26% af svarene,
Placering 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total
Restauranten s 2| 3| 16| 26| 52| 73| 73| 182 430 mens den tilsvarende procentsats
057| 038] 057| 3.02| 491 | 9083|1380 13.80 | 3440 | 81.20
070 | 047| 070| 3.72| 6.05|12.09 | 16.98 | 16.98 | 42.33 for instore geester er 42,33%. Der
, .

100.00 | 66.67 | 33.33 | 66.67 | 72.22 | 82.54 | 76.84 | 82.95 | 87.50

McDrive 0 1 6 8 10 11 22 15 26 99 2
0.00| 019 1.13| 151 | 1.89| 2.08| 4.16| 2.84| 491 | 1871 er altsa en markantforSkel' 0g den

0.00| 1.01| 6.06| 8.08(10.10|11.11 [22.22 {1515 |26.26 . i .
0.00 | 33.33 | 66.67 | 33.33 | 27.78 | 17.46 | 23.16 | 17.05 | 12.50 bliver ikke udjeevnet ved at tage de

Total s| 3| of 24| 36| 3| 95| ss| 208| 520 , _
057| 057 170 | 454 | 681|191 [17.96 | 1664|3932 | 10000 | 3 top-karakterer under ét, det giver

Sl s hhv. 63,63% for McDrive og

76,29% for instore gaester. Tilgengeeld ligger der rigtig mange "svar” i midterkategorierne,
hvilket tyder p3, at geesterne har veaeret nogenlunde tilfredse i McDrive, men der mangler lige
den sidste tand for at bringe dem helt til tops. Det ville veere ideelt at nedszette en
fokusgruppe, som kunne forklare, hvad der lige netop manglede. Et alternativ hertil er at se pa
hvad McDrive gaesterne finder vigtigst og sa se, om restauranten performer pa denne

parameter.

Jeg har her set pa nogle af de vigtigste krydstabeller, men det er klart at der sagtens kunne
produceres mange flere. Det vil dog veere alt for omfattende og langtrukkent at tage flere af
disse tabeller med ind i denne opgave, sa jeg har valgt at stoppe her. Dog skal det lige

pointeres, at en krydstabel ikke ngdvendigvis behgver at veere to-dimensional. Man kan

59



sagtens lave flere dimensioner af tabeller, men det bliver bare vanskeligere at finde rundt i.
Nedenfor er angivet en tre-dimensional tabel, der angiver ugedagxtidsrumxtilfredshed, men

som man kan se er der nu fire tabeller man skal holde styr pa frem for én.

Table 1 of Tidsrum by Tilfreds Table 2 of Tidsrum by Tilfreds
Controlling for Ugedag=Torsdag Controlling for Ugedag=Fredag
Tilfreds Tilfreds
Tidsrum 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total Tidsrum 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total
For kl. 14.00 0 0 3 2 2 6 13 17 16 59 Feor kl. 14.00 1 0 0 0 3 4 7 12 23 50
0.000.00| 1.91| 1.27( 127 3.82| 8.28(10.83 (10.19 | 37.58 0.81 ({0.00 | 0.00| 0.00| 244 | 325 569 9.76 | 18.70 | 40.65
0.00 |0.00 | 5.08| 3.39( 3.39(10.17 | 22.03 | 28.81 |27.12 2.00 (0.00 [ 0.00| 0.00| 6.00 | 8.00 [14.00 |24.00 | 46.00
0.00 .1 75.00 | 33.33 [ 28.57 | 28.57 | 46.43 | 54.84 | 27.12 50.00 .| 0.00| 0.00 [75.00 |33.33 |38.89 | 50.00 | 41.07
14.00 - 17.00 0 0 0 2 2 3 4 5 15 31 14.00 - 17.00 0 0 1 2 0 4 5 9 12 33
0.00|0.00| 0.00 | 1.27( 127| 191| 255( 3.18| 9.55| 19.75 0.00 (0.00 | 0.81| 1.63| 0.00| 3.25 | 4.07 | 7.32 9.76 | 26.83
0.00 |0.00| 0.00| 6.45( 6.45| 9.68]12.90 [16.13 |48.39 0.00 {0.00 [ 3.03| 6.06| 0.00 |12.12 [15.15|27.27 | 36.36
0.00 .| 0.00 (33.33 (2857 | 14.29 | 14.29 | 16.13 | 25.42 0.00 .150.00 [ 40.00 [ 0.00 |33.33 |27.78 | 37.50 | 21.43
17.00 - 20.00 0 0 1 1 1 10 10 4 20 47 17.00 - 20.00 1 0 1 3 1 4 6 3 20 39
0.00 |0.00| 0.64| 064 0.64| 637 637 255(12.74 | 29.94 0.81 (000 081 | 244 | 081 | 325 488 244 | 1626 | 31.71
0.0010.00 | 213 | 213 2.13(21.28]21.28 | 8.51 [42.55 256 (0.00 256 | 7.69| 2.56|10.26 [15.38 | 7.69 | 51.28
0.00 .125.00 | 16.67 | 14.29 | 47.62 | 35.71 | 12.90 | 33.90 50.00 .150.00 | 60.00 {25.00 | 33.33 |33.33 | 12.50 | 35.71
Efter kl. 20.00 1 0 0 1 2 2 1 5 8 20 Efter k1. 20.00 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
0.640.00| 0.00| 064 127 1.27| 0.64 | 3.18( 510 | 12.74 0.00 {0.00 [ 0.00| 0.00| 0.00 | 0.00 | 0.00| 0.00 0.81 0.81
5.00 {0.00 [ 0.00 | 5.00|10.00 | 10.00 [ 5.00 | 25.00 | 40.00 0.00 {0.00 [ 0.00| 0.00| 0.00 | 0.00 [ 0.00| 0.00|100.00
100.00 .| 0.00|16.67 [28.57 | 9.52| 3.57 [16.13 | 13.56 0.00 .| 0.00| 0.00( 0.00| 0.00| 0.00| 0.00 1.79
Total 1 0 4 6 7 21 28 31 59 157 Total 2 0 2 5 4 12 18 24 56 123
0.64 10.00 | 255 3.82( 4.4613.38|17.83 [19.75 | 37.58 | 100.00 1.6310.00| 1.63| 4.07 | 3.25| 9.76 | 14.63 [ 19.51 | 45.53 | 100.00
Frequency Missing = 14 Frequency Missing =11
Table 3 of Tidsrum by Tilfreds Table 4 of Tidsrum by Tilfreds
Controlling for Ugedag=Lerdag Controlling for Ugedag=Sendag
Tilfreds Tilfreds
Tidsrum 1 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total Tidsrum 1 3 4 5 6 7 8 9 10 [ Total
For Kkl. 14.00 0 0 0 0 0 3 5 1 5 14 For kl. 14.00 0 0 0 2 1 1 2 8 4 18
0.00 0.00 0.00| 0.00] 0.00]| 244 407| 081 | 4.07]| 11.38 0.00 |0.00 | 0.00]| 1.96| 098| 098 1.96( 7.84| 3.92| 17.65
0.00 0.00 0.00| 0.00] 0.0021.43|35.71 | 7.14|35.71 0.00 {0.00 | 0.00|11.11| 556 | 556 [11.11 |44.44 | 22.22
0.00 0.00 | 0.00]| 0.00]17.65[18.52| 6.67 |11.90 . .| 0.002857( 7.69(10.00| 9.52|53.33 |11.76
14.00 - 17.00 0 0 0 0 3 5 7 5 8 28 14.00 - 17.00 0 0 1 2 1 4 5 1 6 20
0.00 0.00 0.00| 000] 244| 4.07| 569| 4.07| 650]| 22.76 0.00 {0.00| 098] 1.96| 098 | 392 490| 098] 5.88| 19.61
0.00 0.00 0.00 | 0.00]10.71 |17.86 | 25.00 | 17.86 | 28.57 0.00 | 0.00 [ 5.00 | 10.00 [ 5.00 |20.00 | 25.00 | 5.00 | 30.00
0.00 0.00 | 0.00 | 25.00 | 29.41 | 25.93 | 33.33 | 19.05 . .[50.00 [ 28.57 [ 7.69 [ 40.00 | 23.81 | 6.67 | 17.65
17.00 - 20.00 0 3 3 2 9 7 13 6 17 60 17.00 - 20.00 0 0 1 1 9 5 13 6 20 55
0.00 2.44 244 | 1.63| 7.32| 5.6910.57 | 4.88|13.82| 48.78 0.00 10.00 [ 098] 098| 882 4.90|12.75| 588 [19.61 | 53.92
0.00 5.00 5.00 | 3.33]15.00 | 11.67 | 21.67 | 10.00 | 28.33 0.00]0.00 [ 1.82| 1.82(16.36 | 9.09 | 23.64 | 10.91 | 36.36
100.00 | 100.00 | 50.00 | 75.00 | 41.18 | 48.15 | 40.00 | 40.48 . . [50.00 | 14.29 [ 69.23 [ 50.00 | 61.90 | 40.00 | 58.82
Efter k1. 20.00 [ 0 0 0 2 0 2 2 3] 12 21 Efterk1.20.00( 0o 0 0 2 2 0 1 0 4 9
0.00 0.00 0.00| 1.63] 0.00]| 1.63| 1.63| 244 | 9.76 | 17.07 0.00 10.00 [ 0.00| 1.96| 1.96| 0.00| 098] 0.00 | 3.92 8.82
0.00 0.00 0.00] 952| 0.00] 952| 9.52]14.29 | 57.14 0.00 | 0.00 | 0.00]22.22|22.22| 0.00 [11.11 | 0.00 | 44.44
0.00 0.00 [ 50.00 | 0.00 | 11.76 | 7.41 |20.00 | 28.57 . .| 0.00]2857|15.38  0.00 | 4.76 | 0.00 | 11.76
Total 0 3 3 4 12 17 27 15 42 123 Total 0 0 2 7 13 10 21 15 34 102
0.00 244 244 | 325] 9.76 |13.82[21.95 | 12.20 | 34.15 | 100.00 0.0010.00 [ 1.96] 6.86|12.75 | 9.80|20.59 | 14.71 [ 33.33 | 100.00
Frequency Missing =9 Frequency Missing =8
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8.0 Teori

[ dette afsnit vil jeg se pa den teori, som jeg vil benytte mig af til analysen af spgrgeskemaerne.

Det drejer sig om den teori, der findes for kategoriserede data.

8.1. Kontingenstabeller

Hvis man har kategoriske data - data, som kan inddeles i kategorier efter forskellige kriterier,
kan man opskrive disse data i en tabel. Hvis cellerne i tabellen indeholder frekvenser, kaldes
denne for en kontingenstabel. Tabellen viser sammenhage mellem de kategoriske variable, og
er f.eks. af stgrrelsen [ x ], hvor I er antal niveauer af variabel X og ] er antal niveauer af

variabel Y. s er sandsynligheden for at (X, Y) opstdr i cellen identificeret ved raekke i og sgjle
J.
Sandsynlighedsfordelingen {nu} er den felles fordeling af X og Y. Den marginale fordeling er

givet ved raekke og sgjletotaler af den faelles fordeling, defineret som: =, = Enii og
j

T, = EJ‘L’U , som opfylder:

an = znﬂ. = 22% =1
i J J

i

Hvis den ene variabel er respons, og den anden variabel er en forklarende variabel, som er
fast, er der ikke lzengere tale om en fzlles fordeling, men responsen har en

sandsynlighedsfordeling. Hvorledes denne sandsynlighedsfordeling zendres, nar den

forklarende variabel endres, undersgges ved sandsynlighederne {ﬂli,...,ﬂﬁ}, som danne den

betingede fordeling. Tabel 1 viser, hvorledes ovenstdende kan opstilles:
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Variabel Y
Variabel X Niveau 1 Niveau 2 ] Total
'ﬂ”ll JTIZ JTIJ ,7'[1+
Niveau I (”m) (”m) ('T[JII) 1
Ty, Ty Ty, 7,
Niveau II (”nz) (7[2|2) (”m) 1
Ty Ty, Ty, 7,
I (”u/) (”2|1) (‘T[JII) 1
TOtal ‘7-[+] ‘7.[+2 . Jr+j 1
8.2 Odds Ratio
Hvis &t er sandsynligheden for succes, er odds defineret som: Q= T
-

Odds er ikke negative og hvis odds er stgrre end 1, er sandsynligheden for succes stgrre end

sandsynligheden for fiasko. For tabeller med cellesandsynligheder x; udregnes odds ratio

ofte.
11
: T, T
Dette er for en 2x2 tabel givet ved: PoF = —12 1T
o 7Ty
Ty

Hvis alle cellesandsynlighederne er positive, vil 8% =1 svare til, at X og Y er uafheengige. Hvis
1< 0°% < er odds for succes i raeekke 1 stgrre end odds for succes i reekke 2, og omvendt nar

0 =< 0°% <1. Ofte kan det vaere en fordel, at betragte log odds ratio (logits), hvor log(BOR) =0

svarer til uafhaengighed mellem X og Y. Log odds er symmetrisk omkring 0, dvs. at log(5) =
0,69897 er lig med log(1/5) blot med modsat fortegn. Odds ratio kan ogsa beregnes vha.
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X%

cellefrekvenser x_, sdledes vil stikprgvens odds ratio kunne beregnes som: 6°F =

lj’
XiaX9

Dette estimat sendres ikke ved at raekker eller sgjler multipliceres med en konstant forskellig

fra nul. Odds Ratio kan ogsa defineres generelt for en I x ] tabel som:

T,
6% ===, hvor ij=1,2,...I-1 og k1=1,2,...].
ﬂilnkj
8.3 Test for uafhaengighed
Hvis n uafthaengige observationer kan krydsklassificeres efter ovenstaende faktorer X og Y,
kan det observerede antal i celle (i, j) betegnes x. Hvis alle enheder i stikprgven er

uafhaengige, sd vil x;, vaere fra en multinomialfordeling?? med I x ] kategorier. Disse

antagelser er opfyldt, hvis stikprgven er en almindelig SRS med tilbagelaegning, og
tilneermelsesvis opfyldt for en SRS uden tilbageleegning, hvis stikprgvestgrrelsen n er lille i

forhold til populationens stgrrelse.

Nulhypotesen for uaftheengighed er givet ved:

Hy:7w,=m; 7 fori=1,..,logj=1,..] (2.1)

J+T i

Hvis det forventede antal betegnes med u,; = nm,, savil w; =nm, . ; og

~ Xis x+j

W; =nm; x, ,=n

J
Hvor & <Y og 2 N2
vor g;=—-0g T, = )T,
n ~

Pearsons chi”2 teststgrrelse er givet ved:

X2=22(%j%) =”EE—(% k) (22)

Likelihood Ratio teststgrrelsen er givet ved:

12 Generalisering af binomialfordelingen, hvor det enkelte forsgg har mere end to mulige
udfald.
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, I X, L J f[i'
G’ =2) ¥ x,In “L|=2n Y ¥ &,n P (2.3)

Hvis n er tilpas stor, vil X2 og G? under nulhypotesen vaere approksimativt x> —fordelt med (J-
1)(I-1) frihedsgrader (df). Den mindste vaerdi n kan have, for at vaere tilpas stor ifglge
Fienberg (1979) beregnes som:

1. Det forventede antal i hver celle >1

2. n =5 x antallet af celler

Ho-hypotesen kan ogsa for en Ix] tabel skrives vha. odds ratio, sdledes at:

Ty .
H,: =1foralleij=1,2,..,I-1 0gkl=1,2,...]
0Ty
. . . . ‘7%[]"7%](]
Odds ratio kan estimeres vha. de estimerede proportioner: —— (2.4)

‘T[il'n:kj

For et tilpas stort n, vil logaritmen til odds ratio veere approksimativt normalfordelt med

standard afvigelse givet ved: \/L + s + RS + 1

Xi X Xy Xy

y J

Rao og Scott (1984) har vist at for generelle design, er X og G? asymptotisk fordelt som en

vaegtet sum givetved: oW, + ...+, W

c-r-1’

Wier c-r-1 uathaengige x° - fordelte tilfzeldige variable, hvor c er givet ved antallet af celler i
tabellen, og r er antallet af raekker. Vaegtene 0§, er egenvaerdierne af den generaliserede

designeffekt matrice A13.

8.4 Loglinezere modeller

Loglineaere modeller benyttes primeert, nar mindst to variable er responsvariable. Formalet

med loglineaere modeller er, at analysere association og interaktionsmgnstre.

Loglineaere modeller for to-vejs-tabeller

13 Chambers, R. L. & Skinner, C. J. (2003): Analysis of Survey Data s. 87
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Hvis man betragter tilfzeldet, hvor to kategoriske responser krydsklassificeres i en I x ] tabel

er cellesandsynlighederne givet ved {nu} og de forventede frekvenser er givet ved
{ij = mrlj}, hvor n er antal observationer. Hvis reekkevariablen kaldes X og sgjlevariablen for

Y, vil den loglineaere model for statistisk uafthazengighed se saledes ud:

X Y
Inz, =Inz, +Inm, ; =A+ X +4;

1 J
hvor A er raekke effekt og A, er sgjle effekt, og E)@f =0 og E)»i =0

i=1 j=1

Modellen for uatheengighed kan ogsa skrives pa matrixform, som y = X3, hvor disse for en 2

x 2 tabel er givet ved!4:

Inz,, 11 1 N
nz,| _ [1 1 -1 L
__ i os B
Yz, 1o 1| 8P )/_:Y
Ins,, 1 -1 -1

Parametrene f estimeres ved brug af de estimerede cellesandsynligheder 7, og ud fra de

estimerede parametre f§ kan de fittede veerdier for 7, findes som:
;= exp()A»+ P )A»’;)
Er de to variable derimod statistiske afhaengige, far man den fulde loglinezere model:

logm, =A+ X + X + &),

1 J
hvor leddet A% giver de to variables afhaengighed, og EA;Y = EA;Y =0. Modellen er

i=1 j=1
hierarkisk, dvs. modellen indeholder alle led af mindre orden, som kan dannes af variable

indeholdt i led af hgjre orden?5. Hvis modellen indeholder interaktionsleddet )é;y indeholder
den ogsa leddene A og 1. Dette gaelder ogsa for loglineaere modeller af hgjere dimensioner.

For at teste, hvor godt modellen for uafthaengighed fitter data, kan man for en I x ] tabel

14 Afsnittet er baseret pa Lohr, Sharon (1999): Sampling: Design and Analysis s. 337-339.
15 Agresti, Alan (2002): Categorical Data Analysis, s. 316.
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benytte X2 og G2 til at teste goodnes of fit. Nulhypotesen for uafthaengighed kan ogsa testes vha.
den fulde model. I dette tilfeelde er nulhypotesen givet ved:

Hy: X' =0 fori=1,.1-1;j=1,.]-1.

Almindelige statistiske programpakker, kan for multinomiale stikprgver beregne estimaterne

for )@;Y og de asymptotiske standardafvigelser, og ud fra disse kan hypotesen om

uafhaengighed afvises eller accepteres.

8.5 Logistisk regression

Logistisk regression kan betragtes som en form for statistisk modellering, som ofte er
passende, hvis man har kategorisk responsvariabell®. Modellerne beskriver sammenhange
mellem en kategorisk responsvariabel og et antal forklarende variable. Logistisk regressions
modeller kaldes ogsa logit-modeller. Hvis man kun betragter én responsvariabel, er det
simpelt og naturligt at benytte logit-modeller. Disse modeller har ofte en binzaer
responsvariabel, og antager derfor binomialfordelt data, men modellerne kan ogsa have en
responsvariabel med mere end to kategorier. Den multikategoriske respons kan veere enten
nominelt eller ordinalt skaleret, mens de forklarende variable kan vere kategoriske eller

kontinuerte. I det fglgende afsnit beskrives logistisk regression med binzer responsvariabel.

Logistisk regression med binaer respons??.

Y er en binzer responsvariabel og X er forklarende variabel. Lad
a(x)=P(Y=11X=x)=1-P(Y=01X =x)
Den logistiske regressionsmodel er givet ved:

exp(a + /J’x)
1+ exp(a + fr)

m(x) =

tilsvarende fas log odds ogsa kaldet logit, som har fglgende linezere sammenhaeng:

(x)
1-m(x)

logit[7(x)] = ln( ) =0+ fx

16 Stokes, Maura E, Charles S. Davis & Gary G. Koch (2000): Categorical Data Analysis Using
The SAS System, s. 183.
17 Afsnittet er baseret pa: Agresti, Alan (2002): Categorical Data Analysis, s. 165-166.
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Parametrene i ovenstdende ligning skal fortolkes sdledes: Fortegnet pd 8 bestemmer om
m(x) stiger eller aftager, nar x stiger. Graden af stigning eller aftagning gges, nar f gges. Dvs.

athvis B — 0 vil haeldningen pa grafen for linjen flade ud og neerme sig en vandret linje. Nar

pB =0 er Y uathaengig af X.

Logistisk regression kan ogsad udvides til at indeholde kvalitative forklarende variable eller
faktorer. Dette illustreres i tilfaeldet med en enkelt faktor X, som har I kategorier. Hvis Y stadig

er en binaer responsvariabel, sa fas fglgende logit model med en faktor: =, = 7 (x,)

—7T.

l

logit[ 7, ] = ln(1 il ) =a+p,

Jo hgjere B, jo hgjere er x,. Hvis B, =p, =...= B,, vil modellen kun have skaeringen « tilbage,
hvilket vil sige, at faktoren ingen effekt har. Dette svarer til &, =x, = ...=7,, hvilket betyder

statistisk uafthaengighed mellem responsen Y og faktoren X. Faktoren X har ligesd mange

p. — parametre som kategorier. Nar X har [ kategorier er den ene kategori overflgdig, men der

er [-1 ikke overflgdige parametre. Derfor kan f.eks. f; seettes lig 0.

8.6 Dummyvariable

Ovenstdende model kan ogsa udtrykkes vha. dummyvariable. Szettes d, =1 i tilfeeldet, hvor
observationerne falder i reekke i og d, =0 ellers, hvori = 1,...,I-1, vil modellen kunne skrives

som:
logit(7r,) = a + Bid, + Byd, + ..+ B, d,_,

Modellen tager hgjde for parameteroverflgdighed ved ikke at danne den dummyvariabel for
kategori L.

8.7 Multipel logistisk regression
Her udvides modellen til at inkludere multiple forklarende variable. I tilfaeldet med p

forklarende variable givet ved vektoren x = (xl,xz,...,xp) kan modellen skrives som:

logit| m(X)] = a + Bx, + Byx, + ..t B,x,

og tilsvarende
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exp(a +Bx, + Box, + .t /o’pxp)

Tl exp(a +Bx, + Box, + .t /a’pxp)

(X

Hvis de forklarende variable har flere niveauer, kan modellen igen opskrives vha.
dummyvariable. I tilfzeldet hvor alle forklarende variable har to kategorier kan

dummyvariablene skrives som d, =d, =...=d, =1 nar observationen falder i kategori 1 og nul

ellers. Hvilket giver modellen:

logit| w(X)] = a + Bxd, + B,x,d, + ..+ B,x,d

pppP

eller tilsvarende

(s exp(a+Bxd + Pox,d, + ..+ B,x,d,)

PPP)

1+ exp(a +Bxd +Bxd, + ...+ B x d

Hvis responsvariablen har flere end to niveauer, antager den logistiske regressions model en
multinomialfordeling i stedet for en binomialfordeling18. De forklarende variable kan
ligeledes veere multikategoriske. Nar responsvariablen er kategorisk findes der forskellige
statistiske modeller som kan anvendes afthaengig af om responsen er ordinal eller nominelt

skaleret, men disse beskrives ikke neermere i denne opgave.

8.8 Kummulative logit modeller

En type af linezere regressionsmodeller specielt egnet til ordinale data er de kumulative logit
modeller1®. De udnytter, at der er en rangorden mellem svarkategorierne for
responsvariablen, som netop er tilfaeldet med nogle af responsvariablene (der har flere

svarkategorier).
De kumulative logit modeller tager logaritmen til de kummulative sandsynligheder,

P(Y<jlx)=m(xX)+ ..+ 7w (x),j=1,.]

De kummulative logits defineres som

18 Agresti, Alan (2002): Categorical Data Analysis, s. 4
19 Agresti, Alan (2002): Categorical Data Analysis s.77?
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_ , P(Y=jlx) 7T,(X) + ot 7T () _
logit[P(Y < j1x)] = log—U =) _y Ao
ogitP(Y = j1x)] BIP=jlx) a0+, /

Hvis responsvariablen er binaer svarer det til logistisk regression. 7,(x) + ...+ 7 ,(x) svarer sa

til sandsynligheden for succes, mens m,,,(x) + ...+ 7, (x) svarer til ikke-succes og ovenstadende

kan derfor skrives som:

m(x)

log——
gl—n(x)

Den mest anvendte kumulative logit model for ordinale responser er Proportional Odds-

modellen.

8.9 Proportional Odds-modellen

Her antages det, at data kommer fra en multinomial fordeling. Modellen modellerer de
kummulative sandsynligheder i stedet for at modellere responskategoriernes sandsynlighed

enkeltvis20,
Generelt kan responsvariablen Y antage vaerdierne 1 til J.

For et givet x(vektor), som er de forklarende variable, der hgrer til en given respondent, kan
man udregne den kumulative sandsynlighed for, at denne persons svar falder i en kategori

mindre end eller lig j:

P(Y=jlx)=m(x)+ ..+ (x) , j=1,..J-1hvor m,(x) er sandsynligheden for at falde i

den j 'te kategori.

J
Det er ikke interessant at saette j lig/, da P(Y < J | x) = EJ‘L’ A

J

=1, dvs.derer 100%

j=1

sandsynlighed for at et svar falder i en af de j kategorier.
Da vi ikke kender sandsynlighederne s (x) omskrives udtrykket til

a;+fx
P(Y=jlx)= -

1+e

Man kan udregne sandsynligheden for at falde i en bestemt kategori som

20 Agresti, Alan (2002): Categorical Data Analysis, s. 77?
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P(Y=j)=P(Y=<j)-P(Y=sj-1),j=2,..,]
P(Y=1)=P(Y <1)

For at finde de kummulative logits tages logaritmen til ovenstdende udtryk

. . P(Y=J S
loglt[P(Y <]j Ix)] = log(#;jj)) = log(l_eew) , j=1,..,]-1

Den proportionale odds-model kan derfor skrives som

. . P(Y s j) .
logit| P(Y < jlx)|=logl ——|=a.+P6x ,j=1,..,]-1
git P(Y < j 1 x)] g(P(Y>j)) JHBr J
Hvis J er lig 2, dvs. hvis responsvariablen Y er bineer, ville det svare til at lave helt almindelig

logistisk regression.

Fortolkning af o og B:Veerdien af p siger noget om, i hvor hgj grad den tilhgrende
forklarende variabel x pavirker responsvariablen. Hvis x stiger med en enhed, vil

responsvariablen alt andet lige stige eller falde med S.Om responsen stiger eller falder
afhaenger af f’s fortegn (positivt fortegn fgrer til en stigning og omvendt). Jo stgrre S, desto
stgrre betydning har den tilhgrende forklarende variabel for niveauet af responsvariablen. S
angiver den partielle effekt pd responsen nar variablen gges med 1, og alle andre variable
holdes konstant. f-estimaterne kan leegges sammen, sa de angiver den samlede effekt pa Y,
nar alle variable gges med 1. Hvis variablene har forskellige skalaer, kan de ikke umiddelbart
sammenlignes. Ved at fratraeekke middelveardien og dividere med standardafvigelsen far man
de standardiserede beta-veerdier. Disse vaerdier angiver, hvor stor effekt variablene har i

forhold til hinanden, men ikke den reelle effekt pa responsvariablen.

Hver kummulativ logit har sit eget intercept «,, der angiver sandsynligheden for kategori j,
hvis der ingen pavirkning er fra de forklarende variable. « stiger nér j stiger, idet

sandsynligheden for at falde i den j 'te kategori dermed stiger for samme x, og logit er en
voksende funktion af denne sandsynlighed. Effekten for hver forklarende variabel er den
samme for hver kumulativ logit, dvs. estimatet S er altsd det samme uanset hvilken
responskategori respondenten falder i. Denne antagelse kaldes "the Proportional Odds

Assumption”.
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8.9.1 Odds ratio

For den Proportionale Odds-model geelder, at

, , - _ P(Ysjlx=x)/P(Y>jlx=x) e“"™
logit| P(Y < i 1x )] -logit[ P(Y < j1x,)] = = =Pt
Oglt[ (Y= xl)] Oglt[ (=i xz)] P(Y<jlx=x,)/P(Y>jlx=x,) e ‘

hvor x, og x, er to niveauer af en given forklarende variabel?L.

Odds Ratio = OR = f(x, —x,), dvs. estimatet for den pagaeldende forklarende variabel

multipliceret med forskellen mellem de to variabelniveauer x, og x,.

0Odds ratio for kumulative sandsynligheder kaldes kumulative odds ratio. Oddsene for at lande

i en kategori = jndrx = x, er exp[B(x, - x,)| gange oddsene nér x = x,.

OR er altsa proportional med differencen mellem x, og x, med S som konstant.Idet B ogsa

knytter sig til hvert enkelt kumulativ logit, kaldes modellen for den proportionale odds-

model.

8.9.2 Korrelationskoefficienter

Korrelationskoefficienter kan bruges til at vurdere parvise relationer mellem de variable, der
bruges i modellen. Hvis korrelationskoefficienten er numerisk 1, betyder det at
sammenhangen mellem de to variable er perfekt linezer, dvs. at den ene variabel kan skrives
som en konstant multipliceret med den anden variabel. Jo neermere korrelationskoefficienten

er pa 0, desto mindre er sammenhangen mellem variablene.

Jo naermere korrelationskoefficienten er pa 1 (numerisk), desto stgrre sammenhaeng er der
mellem variablene. Hvis vaerdien er positiv betyder det, at den ene variabel vokser nar den
anden vokser og falder, nar den anden falder. Sammenhangen er modsatrettet, hvis fortegnet

er negativt.

For at undersgge om sammenhaengen mellem to variable er signifikant, testes hypotesen, at
korrelationskoefficienten er lig 0. Hvis testsandsynligheden er mindre end 0,05 (alternativt

0,01), er der stor sandsynlighed for, at der virkelig er en relation mellem de to variable. Hvis

21 Agresti, Alan (2002): Categorical Data Analysis s. 7?7
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veerdien er stgrre end greensevardien, kan man ikke konkludere, at der er en sammenhaeng,

men heller ikke, at der ikke er.
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9.0 SAS-programmet (databehandling)

Til at undersgge dataszettet, har jeg benyttet mig af statistikprogrammet SAS.

GENMOD proceduren i SAS er et statistisk modelleringsvarktgj, der fitter generaliserede
linezere modeller for kategoriske data. Modellen kan bl.a. vaere en logistisk regressionsmodel
eller proportional odds modellen. Logistisk regression fitter proportional odds modellen, nar

responsen er ordinal.
Modellerne fittes ved brug af maximum likelihood estimation af parametervektoren .

Dette ggres ved hjeelp af en iterativ proces - enten ved brug af Newton-Raphson eller Fisher-

scoring algoritmen.

Standardafvigelser, testsandsynligheder og konfidensintervaller beregnes under antagelse af

at maximum likelihood estimaterne er asymptotisk normalfordelte.
Jeg har valgt at benytte SAS i nedenstdende analyser af data.

Her fglger et uddrag af den kode, som jeg benytter i SAS:

proc genmod data=speciale.brondby;
class koen alder besoegsfrekvens tidsrum ugedag placering boern;
model tilfreds = koen alder besoegsfrekvens tidsrum ugedag placering boern
/dist=multinomial link=clogit Irci tyoel type3

run;

Fgrst defineres, hvilket datasaeet PROC GENMOD proceduren skal kgres pa. I dette tilfaelde er

det for restauranten Brgndby.

Herefter defineres, hvilke af de forklarende variable, der skal opfattes som class-variable,
hvilket her er kgn, alder, besggsfrekvens, tidsrum, ugedag, placering og bgrn. Arsagen til dette
er, at variablene er kategoriske, og at jeg gnsker at fa estimater og testsandsynligheder ud for

alle niveauer af disse variable.

Da jeg ikke har givet nogen reference for, hvilket niveau, der skal bruges som baseline, bruger

programmet automatisk det sidste niveau i hver variabel. Dette betyder i ovenforstdende
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eksempel, at sgndag vil veere baseline for variablen ugedag, da sgndag i datasaettet er angivet
med et 4-tal. @nsker man at bruge et andet niveau som baseline, er dette ogsa en mulighed.
Her skal man sa angive referencen efter variablen, for eksempel: alder (ref=1), hvorved

programmet vil benytte niveauet 1 som baseline-kategori.

Modellen opskrives med angivelse af, hvilken variabel, der skal fungere som responsvariabel
og hvilke, der skal vaere forklarende variable. I dette eksempel er tilfredsheden
responsvariabel, mens kgn, alder, besggsfrekvens, tidsrum, ugedag, placering og bgrn alle er

forklarende variable.

Der er desuden angivet, at fordelingsfunktionen skal vaere multinomialfordelingen og at
linkfunktionen skal veere den kumulative logit. Komandoen Irci angiver, at der skal udregnes
konfidensintervaller for alle variable, og nar der endvidere valges type3, betyder det, at

modellerne ikke afhaenger af, i hvilken raekkefglge variable er opskrevet.

Nar proceduren kgres, kommer der en del output. En stor del af dette output er information til
brugeren omkring de relevante variable. Denne information kan ikke bruges til konklusioner
og fortolkninger, men er vigtig at holde gje med, da det danner hele baggrunden for

resultaterne.

Der er blandt andet defineret det relevante dataszet, link- og fordelingsfunktion, hvilken
variabel, der opfattes som respons samt antallet af observationer. Der er desuden angivet
antallet af niveauer for hver forklarende variabel, hvilke veerdier variablen kan antage, samt

hvor mange observationer, der er i hvert niveau for responsvariablen.

Derudover ses estimater og p-veerdier for alle forklarende variable, bade for hvert
variabelniveau og for variablen samlet. SAS udregner foruden standardafvigelse og likelihood

ratio ogsa 95% konfidensintervaller for estimaterne.
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10.0 Analyse af tilfredsheden: modeller og resultater

10. 1 Proportional odds modeller for tilfredshed

[ dette afsnit vil jeg udvikle modeller til forklaring af tilfredsheden hos McDonald’s. Dette ggr
jeg ved at vurdere modellerne pa baggrund af testsandsynlighederne for effekt af de
forklarende variable. Hvis der er signifikante effekter af én eller flere af de forklarende
variable - restaurant, dato, kgn, alder, ugedag, tidsrum, besggsfrekvens, bgrn og placering -
kan jeg udlede, at respondenter tilhgrende denne gruppe, adskiller sig i niveauet for
tilfredshed. Insignifikante variable vil blive udeladt af modellerne, da de ikke har noget at

bidrage med til forklaringen af tilfredshed.

Jeg vil i denne analyse kun benytte mig af den overordnede tilfredshed, som er den
tilfredshedsscore, der er givet i spgrgsmal 1 i spgrgeskemaet. Man kunne ogsa veaelge at bruge
et af de andre tilfredshedsspgrgsmal som den afhaengige variabel (spgrgsmal 2-11), men for

at begraense analysen, har jeg valgt kun at se pa den overordnede tilfredshed.

Jeg vil starte med at finde en model, der kan forteelle omkring tilfredsheden ndr man ser pa
McDonald’s som en samlet virksomhed (i dette tilfzelde ved at bruge KTU-undersggelserne fra
de 14 restauranter som ét samlet dataseaet) for herefter at kigge naermere pa restauranten i
Brgndby og se, om jeg kan finde en model, der kan beskrive tilfredsheden der. Vil det vaere de
samme forklarende variable, der indgar i begge modeller, eller er de forskellige, og hvad kan

arsagen vaere herpd/hvor skal jeg finde forklaringen hertil?

10.2 McDonald’s Danmark

Inden jeg begynder at opstille modeller for McDonald’s Danmark (altsa de 14 restauranter
samlet set), er det en god idé fgrst at danne sig et overblik over, hvordan variablene pavirker
hinanden. Jeg ser derfor pa korrelationerne mellem tilfredshed og syv af forklarende variable:

kgn, placering, besggsfrekvens, bgrn, tidsrum, ugedag og alder.
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Pearson Correlation Coefficients
Prob > |r| under HO: Rho=0
Number of Observations

Tilfreds| Koen | Placering | Besoegsfrekvens | Boern | Tidsrum | Ugedag Alder
Tilfreds 1.00000 | 0.08442 -0.04770 0.04451 |-0.02937 | -0.01452 | -0.03224 | -0.00366
<.0001 <.0001 0.0001 0.0138 0.2197 0.0061 0.7630
7460 7266 7209 7335 7027 7145 7243 6791
Koen 0.08442 | 1.00000 | -0.02504 -0.16921 | 0.13416 | 0.00877 | 0.03934 | 0.03673
<.0001 0.0318 <.0001 <.0001 0.4549 0.0007 0.0023
7266 7535 7351 7449 7148 7265 7351 6911
Placering -0.04770 | -0.02504 1.00000 0.10201 |-0.01364 | 0.04377 | -0.00309 | 0.06106
<.0001 0.0318 <.0001 0.2499 0.0002 0.7919 | <.0001
7209 7351 7486 7412 7121 7249 7308 6866
Besoegsfrekvens | 0.04451 | -0.16921 0.10201 1.00000 |-0.11812 | 0.01883 | -0.04607 | -0.18963
0.0001 <.0001 <.0001 <.0001 0.1069 <.0001 <.0001
7335 7449 7412 7619 7214 7334 7428 6972
Boern -0.02937 | 0.13416 | -0.01364 -0.11812 | 1.00000 | 0.04010 | 0.06688 | 0.34127
0.0138 <.0001 0.2499 <.0001 0.0008 <.0001 <.0001
7027 7148 7121 7214 7293 7037 7124 6698
Tidsrum -0.01452 | 0.00877 0.04377 0.01883 | 0.04010 | 1.00000 | 0.08252 |-0.01791
0.2197 0.4549 0.0002 0.1069 0.0008 <.0001 0.1397
7145 7265 7249 7334 7037 7416 7253 6799
Ugedag -0.03224 | 0.03934 -0.00309 -0.04607 | 0.06688 [ 0.08252 [ 1.00000 |-0.00359
0.0061 0.0007 0.7919 <.0001 <.0001 <.0001 0.7662
7243 7351 7308 7428 7124 7253 7517 6881
Alder -0.00366 | 0.03673 0.06106 -0.18963 | 0.34127 | -0.01791 | -0.00359 | 1.00000

0.7630 0.0023 <.0001 <.0001 <.0001 0.1397 0.7662
6791 6911 6866 6972 6698 6799 6881 7054

Af tabellen ses, at korrelationskoefficienterne generelt er meget lave, men ogsa at der er en
signifikant sammenhang mellem tilfredshed og bade kgn, placering, besggsfrekvens, bgrn og
ugedag. Korrelationskoefficienten mellem tilfredshed og kgn er pa 0,08442, hvilket betyder at
kvinder er mere tilfredse end maend?2. Ser man derimod pa sammenhangen mellem
tilfredshed og placering, angiver koefficienten -0,04770, at kunderne, der kommer i drive-
thrue er mindre tilfredse end kunderne, der kommer ind i restauranten. Sammenholder jeg
dette resultat med krydstabellen for placering og tilfredshed i kapitel 7, passer dette resultat
godt overens. Her fandt jeg ogs3, at der var flere kunder instore, der var tilfredse med deres

besgg, end kunder, der kom igennem McDrive.

Tabellen fortaller ogsa, at bade tidsrum og alder er insignifikante i sammenhang med
tilfredshed, hvilket betyder, at der ikke er nogen forskel i tilfredsheden, uanset hvor gammel
man er, og pa hvilket tidspunkt man besgger restauranten. Nar man ser pa korrelations-

koefficienterne, er der altsa ikke belaeg for at sige, at aldersgruppen 13-19 ar er mere tilfredse

22 Da korrelationskvotienten er positiv angiver den, at ndr den ene variabel (tilfredshed)
vokser, vokser den anden ogsa (kgn). Da Mand=1 og Kvinde=2 i datasaettet, betyder det alts3,
at kvinder er mere tilfredse end maend.
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end aldersgruppen 20-29 ar, og der er heller ikke belzaeg for at sige, at kunder, der kommer i

tidsrummet dben-14 er mere tilfredse end kunder, der kommer i tidsrummet 17-20.

Jeg vil nu undersgge neermere, om de demografiske variable hver iseer har en signifikant

effekt pa tilfredsheden. Dette ggres ved at fitte modellerne:

13
Mi: logit[P(tilfredshed < ])] =a;+ E(ﬁ[ . restaurant[), j=12,3,..,10
i=1
M;: logit[P(tilfredshed < ])] = o, + B, - dato, j=12,3,..10
Ms: logit| P(tilfredshed < j)| = &, + B, - kon, j=123,..10
3
My: logit[P(tilfredshed < ])] =a,+ E(ﬁi ~alder,), j=123,..,10
i=1
3
Ms: logit[P(tilfredshed < ])] =a;+ E(ﬂ[ : tidsruml.), j=12,3,..10

i=1

Mse: logit| P(tilfredshed < j)] = o, + i(ﬁi - ugedag,), j=12,3,..10
i
M7: logit| P(tilfredshed < j)| = o, + B, - born, j=12,3,..10
Ms: logit| P(tilfredshed < j)| = o, + B, - placering, j=12,3,..10
Mo: logit[P(tilfredshed < ])] =a,+ i(ﬁi - bespgsfrekvens;), j=12.3,..,10

i=1

Disse modeller svarer til at teste om S =0 for de enkelte variable, altsd om man kan sige, at
der ikke er nogen forskel i niveauerne for de enkelte variable. | model M1 svarer det altsa til,
at jeg tester for om der ikke er nogen forskel i tilfredsheden mellem restauranterne(er
tilfredsheden den samme hos kunderne i Viby som tilfredsheden hos kunderne i Kgge?), mens
model My tester for, at der ikke er nogen forskel i tilfredsheden, uafthaengig af om kunden

kommer i restauranten 1 gang om maneden eller oftere.

Alle forklarende variable behandles som kategoriske. Dato, kgn, bgrn og placering har hver to
kategorier, besggsfrekvens har tre kategorier, mens alder, ugedag og tidsrum hver har fire
kategorier. Restaurant har 14 kategorier, idet datasaettet bestar af besvarelser fra 14

forskellige restauranter. Hver kategori er en dummy, som er 1, hvis respondenten tilhgrer
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kategorien og 0 ellers. Den sidste kategori er sat til at vaere baseline-kategori, dvs. at de gvrige
kategorier sammenlignes med denne. Derfor er estimatet for baseline-kategorien sat til 0 pr.

definition.

Jeg benytter proceduren proc genmod i SAS-programmet til at udfgre denne test — der er laest
7.745 observationer i alt, men der er 1.859 missing values, hvorfor antallet af brugte

observationer til at udfgre denne test er nede pa 5.886.

Skemaet nedenfor opsummere de resultater, jeg er kommet frem til:

Det fremgar her helt tydeligt, at tilfredsheden afheenger
Model 1 Model 2

Variabel  Restaurant Dato af bade restaurant og dato, dvs. der er altsa forskel pa
P-veerdi | <0,0001 [<0,0001]

tilfredsheden blandt geesterne i de forskellige

restauranter, og tilfredsheden er ogsa forskellig athaengig af, hvornadr kundetilfredsheds-

undersggelsen er blevet udfgrt.

Hvis jeg ser pa de syv andre variable enkeltvis, far jeg fglgende resultater:

Model 3 Model 4 Model 5 Model 6 Model 7 Model 8 Model 9
Variabel Kgn Alder  Tidsrum Ugedag Besggsfrekvens Bgrn Placering
P-veerdi | <0,0001 | <0,0001 ]| 0,0001 | 0,0269 | <0,0001 | 0,0002 | 0,0598 |

Ogsa her er det helt tydeligt, at flere af variablene har en signifikant indvirkning pa
tilfredsheden. Det drejer sig om kgn, alder og besggsfrekvens, som alle giver en p-verdi pa
mindre end 0,0001. Derudover opnar ogsa tidsrum og bgrn en meget lille testsandsynlighed,
og ogsd ugedag opnar en p-verdi, som er mindre end 0,05 som man plejer at sige er graensen.
Da datasaettet er sa stort som det nu er, vil det ogsa veare ok at bruge en mindre p-veaerdi som
greenseveaerdi. Dette skyldes, at de 0,05 normalt bruges i forbindelse med stikprgver, hvor man
ikke har helt s mange observationer, og forholdsmaessigt vil det derfor veere fint at bruge en

mindre verdi af p til greenseveerdi.

Placering nar lige op over graensevardien pa de 0,05, men idet den er sa teet pa graensen, vil
jeg beholde denne variabel i mine videre undersggelser. Jeg kan vaelge at udelukke placering
fra de videre undersggelser jeg vil foretage, men da p-verdien er sa teet pa accept-graensen, vil

jeg benytte mig af denne variabel i de videre tests. Det kan veere at den alligevel ryger ud nar
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man tester den sammen med nogle af de andre variable, men omvendt kan det ogsa haende at

den har en betydning sammenholdt med de gvrige variable.

Jeg har nu set at de forklarende variable, ndr man ser pa dem enkeltvis, alle kan vaere med til
at forklare tilfredsheden, men det er mere interessant at finde en model med flere forklarende
variable. Jeg vil altsa se, om det er muligt at opskrive en model for tilfredsheden, som
afheaenger af restaurantnr., dato, kgn, alder, tidsrum, ugedag, besggsfrekvens, bgrn og
placering. Denne model kaldes ogsa en additiv model, idet det indeholder alle de forklarende

variable.

Jeg tester derfor den additive model:

6
Mio: Logit[P(tilfredshed < ])] = ; + B, * Restaurantnr. + f3, - Dato + 3, - Kon + E(ﬁl : Alderi) +

i=4

9 12 15

E /3 Tldsrum E(ﬁl : ugedagi) + E(ﬁl : bes¢gsfrekvensl.) + By - born + B, - placering, j=12,3...,

i= i=10 i=13

Ved at benytte mig af statistik-programmet SAS kommer jeg frem til fglgende resultater for

denne model:

Model 10
Variabel Restnr. Dato Kgn Alder Tidsrum Ugedag Besggsfrekvens Bgrn Placering
P-veerdi |<0,0001] . [<0,0001]<0,0001] 0,0003 | 0,0814 | <0,0001 [ 0,0321 | 0,0111 |
%’ | 99,15 Jo0,00] 84,77 [27,3700] 18,80 | 6,72 | 31,96 [ 4,5900 | 6,45 |
dF [ 13 J o ] 1 [ 3 | 3 [ 3 ] 2 [ 1 ] 1 |

Af model 10 fremgar det, at variablen ugedag far en p-vaerdi pa 0,0814 - dvs. at ugedag er en
insignifikant variabel og kan udelades af modellen. Der er altsa ikke belaeg for at kundernes
tilfredshed afthaenger af, hvilken dag de har veaeret i restauranten. Dette ma siges at veere et
godt resultat for McDonald’s - uanset om restauranten er blevet besggt torsdag, fredag, lgrdag
eller sgndag er tilfredsheden blandt kunderne den samme. Dog ligger p-veerdien teet pa
graenseverdien pa 0,05, som afggr, hvorvidt denne variabel skal beholdes eller udelades af

modellen.

Jeg vaelger at tage den ud af min model og far derved en ny model for tilfredsheden:
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6
Mi1: Logit[P(tilfredshed < ])] = ; + B, * Restaurantnr. + f3, - Dato + 3, - Kon + E(ﬁi . Alder[) +

i=4

9 12
(ﬁi . Tidsruml.) + E(/J)l . bes¢gsfrekvensl.) + B, born + B,, - placering, j=1,2,3...,10
=7

i=10

Denne model for tilfredshed giver fglgende resultater:

Model 11
Variabel Restnr. Dato Kgn Alder Tidsrum Besggsfrekvens Bgrn Placering
P-veerdi [<0,0001] . [<0,0001]<0,0001] 0,0002 | <0,0001 | 0,0165 | 0,0123 |
%’ [ 96,89 [0,00] 83,66 | 28,38 | 19,39 | 33,29 [ 57500 | 6,27 |
dF [ 13 J o] 1 | 3 | 3 | 2 [ 1 | 1 |

Af tabellen ovenfor ser jeg, at der nu kun er signifikante variable tilbage i modellen, og derfor
kan jeg ikke tage flere ud af modellen. Efter at have lavet yderligere tests, hvor jeg har byttet
rundt pa raekkefglgen af variablene, kommer jeg frem til samme resultat, der er ikke flere

variable der kan tages ud.

Jeg vil ikke foretage flere test for tilfredsheden, men det er veerd at bemeerke, at det er muligt
at finde en endnu bedre model til at forklare tilfredsheden, hvis man indtager

vekselvirkninger i modellen.

Det bliver alt for omfattende at tage dem med ind i denne opgave, men man skal veere klar
over, at hvis man gnsKker at finde den fulde model, bliver man ngd til ogsa at teste for

vekselvirkninger.

En vekselvirkning kunne f.eks. veere kgn*bgrn - hvis man tester for denne, vil man maske
komme frem til, at der er en sammenhaeng mellem kgn og bgrn. Herefter kan man sa se, om
det er kvinderne, der har bgrnene med. Det er ogsa muligt, at man finder frem til, at der slet

ikke er nogen sammenhang (en hgj p-veerdi).

Parameterestimater:

Estimaterne for de kategoriske variable sammenligner hver kategori med den sidste kategori,

der er sat til 0. Den sidste kategori er altsa sat til at veere baseline-kategori for de gvrige.
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Da der er ti kategorier af responsvariablen tilfredshed, har modellen ni intercepter.
Estimaterne for intercepterne er ikke interessante i sig selv, de bruges udelukkende til

udregning af de kummulative sandsynligheder.

Jeg far fglgende tabel frem for parameterestimaterne for Model 11, der er den model, der

bedst beskriver tilfredsheden for restauranterne samlet set uden vekselvirkninger:

Analysis of Maximum Likelihood Estimates
Parameter DF Estimate | Standard Error |Estimat +1,96 SE |Estimat -1,96 SE (Wald Chi-Square |Pr > ChiSq
Intercept 1 1 -7,0895 0,3036 -7,7154 -6,5193 545,21 <0,0001
Intercept 2 1 -6,4921 0,2533 -7,0022 -6,0072 656,80 <0,0001
Intercept 3 1 -5,8651 0,2196 -6,3011 -5,4399 713,62 <0,0001
Intercept 4 1 -5,1510 0,1971 -5,5398 -4,7669 682,79 <0,0001
Intercept 5 1 -4,0759 0,1815 -4,4329 -3,7214 504,41 <0,0001
Intercept 6 1 -3,3919 0,1771 -3,7403 -3,0458 366,65 <0,0001
Intercept 7 1 -2,5138 0,1743 -2,8566 -2,1733 208,05 <0,0001
Intercept 8 1 -1,3608 0,1721 -1,6992 -1,0243 62,49 <0,0001
Intercept 9 1 -0,6723 0,1713 -1,0091 -0,3373 15,40 <0,0001
Restaurant 10 1 0,9703 0,1220 0,7322 1,2107 63,22 <0,0001
Restaurant 20 1 0,3962 0,1243 0,1534 0,6408 10,16 0,0014
Restaurant 38 1 0,8904 0,1330 0,6305 1,1520 44,82 <0,0001
Restaurant 45 1 0,5164 0,1439 0,2346 0,7990 12,87 0,0003
Restaurant 54 1 0,4802 0,1271 0,2319 0,7303 14,27 0,0002
Restaurant 64 1 0,6117 0,1565 0,3050 0,9185 15,28 <0,0001
Restaurant 77 1 0,0973 0,1518 -0,2007 0,3947 0,41 0,5216
Restaurant 85 1 0,7050 0,1390 0,4331 0,9782 25,72 <0,0001
Restaurant 87 1 0,6159 0,1340 0,3539 0,8795 21,12 <0,0001
Restaurant 98 1 -0,0141 0,1373 -0,2831 0,2553 0,01 0,9183
Restaurant 103 | 1 0,5179 0,1301 0,2636 0,7739 15,84 <0,0001
Restaurant 201 1 1,1220 0,1397 0,8489 1,3968 64,46 <0,0001
Restaurant 202 1 0,4778 0,1480 0,1878 0,7682 10,42 0,0012
Dato 1 0 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,00 0,0000
Besggsfrekvens 1 1 0,4036 0,0703 0,2659 0,5416 32,92 <0,0001
Besggsfrekvens 2 1 0,2373 0,0658 0,1085 0,3664 13,00 0,0003
Placering 1 1 -0,2124 0,0846 -0,3780 -0,0462 6,29 0,0121
Kgn 1 1 0,4617 0,0507 0,3624 0,5613 82,82 <0,0001
Bgrn 1 1 -0,1555 0,0648 -0,2825 -0,0284 5,76 0,0164
Alder 1 1 -0,0291 0,0773 -0,1804 0,1226 0,14 0,7068
Alder 2 1 0,2127 0,0795 0,0570 0,3687 7,15 0,0075
Alder 3 1 0,2751 0,0825 0,1136 0,4369 11,13 0,0008
Tidsrum 1 1 0,1972 0,0870 0,0271 0,3682 5,14 0,0234
Tidsrum 2 1 0,1962 0,0908 0,0185 0,3746 4,67 0,0307
Tidsrum 3 1 0,3729 0,0907 0,1956 0,5511 16,91 <0,0001

Parameterestimaterne antages at veere asymptotisk normalfordelte med standardafvigelsen
(SE) som estimeret spredning. Endepunkterne for 95% konfidensintervaller er

+1,96xstandardafvigelsen.

Parameterestimaterne for en variabel forteeller om tilfredsheden, nar alle de andre variable
holdes konstant. Det betyder at jeg kan rangordne en variabel under forudsaetningen at alt

andet er lige.

Tager jeg fat i variablen Restaurantnr. kan jeg altsa direkte afleese i tabellen, hvilken

restaurant, der er mest tilfreds, nar alt andet er lige. Her geelder det ikke om at have det

81



hgjeste beta, men det laveste, idet restauranterne gnsker en sa hgj andel af besvarelserne til

at veere i den sidste kategori, altsa et 10-tal.

Rangerer jeg restauranterne efter deres beta, far jeg folgende tabel:

Restaurant Beta Her ser jeg, at det er restauranten i Esbjerg, der performer
Esbjerg -0,0141 . . _
Kastrup 0,0000 bedst, nar alt andet er lige, mens det er restauranten i Kgge,
Thisted 0,0973 som performer darligst, alt andet lige.

Viborg 0,3962
Valby 0,4778 . _

Svendborg 0,4802 Sammenholder jeg dette resultat med den tabel, jeg lavede
Vejle 2 0,5164 over tilfredshed for restauranterne i kapitel 7, ser jeg at det
Hillergd 0,5179

Frederiksveerk| 0,6117 passer helt overens. Her fandt jeg frem til, at Esbjerg havde en
Nyborg 0,6151 . .
Brondby 0.7050 andel af 10-taller for tilfredsheden, som udgjorde 51,28% af de
Hjgrring 0,8904 afgivne karakterer, hvilket var den hgjeste andel, mens Kgge
Viby 0,9703
Kage 1,1120 netop ld i bunden med en andel pa kun 31,58%.

Ser man derimod pa variablen alder, sa er det gruppen af unge, de 13-19 arige, der er mest
tilfredse nar alt andet er lige, mens det er aldersgruppen 30-39 arige der er mindst tilfredse.
Dette giver meget god mening - de unge er ikke helt sa kritiske som den nzestzeldste gruppe,

de ligger vaegt pa nogle helt andre parametre i denne aldersgruppe.

Et lidt overraskende resultat er, at alt andet lige, sa er kvinderne de mest tilfredse kunder hos
McDonald’s (jeg ville have troet at det var maendene), men ogsa at det er den gruppe, der
besgger restauranten oftest, som er mindst tilfredse. Her ligger forklaringen maske i, at de er
vant til netop at komme i restauranten og sammenligner deres besgg med et tidligere besgg,

hvor de oplevede en helt ekseptionel service.

Odds ratio:

[ tabellen nedenfor er vist odds ratio estimatet og det tilhgrende konfidensinterval for
parametergruppen sammenlignet med baseline-kategorien. Man kunne ogsa have valgt at vise
alle odds ratio estimaterne, men det vil blive for omfattende. Derimod har jeg valgt, at tage

nogle grafer med til at illustrerer odds ratioerne.
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Parameter Gruppe Odds Ratio 959% konfidensintervaller for Odds Ratio
Restaurant 10 vs. 203 2,639 2,071 3,362
Restaurant 20 vs. 203 1,486 1,156 1,911
Restaurant 38 vs. 203 2,436 1,871 3,171
Restaurant 45 vs. 203 1,676 1,265 2,220
Restaurant 54 vs. 203 1,616 1,256 2,079
Restaurant 64 vs. 203 1,843 1,351 2,515
Restaurant 77 vs. 203 1,102 0,815 1,491
Restaurant 85 vs. 203 2,024 1,543 2,655
Restaurant 87 vs. 203 1,851 1,417 2,418
Restaurant 98 vs. 203 0,986 0,748 1,300
Restaurant 103 vs. 203 1,678 1,296 2,173
Restaurant 201 vs. 203 3,071 2,330 4,047
Restaurant 202 vs. 203 1,612 1,201 2,164
Besggsfrekvens 1vs. 3 1,497 1,307 1,714
Besggsfrekvens 2vs. 3 1,268 1,116 1,440
Placering 1vs, 2 0,809 0,688 0,950
Kgn 1vs.2 1,587 1,437 1,752
Bgrn 1vs. 2 0,856 0,753 0,973
Alder 1vs. 4 0,971 0,835 1,130
Alder 2vs. 4 1,237 1,058 1,447
Alder 3vs. 4 1,317 1,116 1,554
Tidsrum 1vs. 4 1,218 1,030 1,441
Tidsrum 2vs. 4 1,217 1,021 1,450
Tidsrum 3vs. 4 1,452 1,219 1,729

Ser jeg pa tabellen ovenfor kan jeg aflaese, at de estimerede odds for at tilfredshed er lavere
end en given veerdi, ndr respondenten besgger Restaurant 201 (Kgge) er 3,071 gange de
estimerede odds, hvis respondenten besgger Restaurant 203 (Kastrup). Respondenterne

(kunderne), der besgger McDonald’s i Kgge, er altsa (meget) mindre tilfredse, end dem, der

besgger restauranten i Kastrup.

Besoegsfrekvens 1 vs 2

Besoegsfrekvens 1vs 3

Besoegsfrekvens 2vs 3

Odds Ratios with 95% Wald Confidence Limits

T
1.4

Odds Ratio
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[llustrationen viser, at odds er 1,5 gange sa stor for at kunder der kommer ofte (mere end 4
gange om mdneden) end dem som kommer sjaldent (mindre end 1 gang om maneden), giver
en lavere score pa tilfredsheden. Dette resultat er lidt overraskende, idet jeg havde forventet,
at netop heavy-users var mere tilfredse med deres besgg. De kommer her jo ofte i
restauranten, men noget kan tyde p4, at det altsa ikke er pa grund af tilfredsheden at de
kommer tilbage. Det kan ogsa veere at denne gruppe er mere tilbageholdende med de gode
karakterer, hvis de har oplevet en god service ved de andre besgg, men netop pa selve dagen

er blevet skuffet.

Odds Ratios with 95% Wald Confidence Limits

Placering1vs 2 | b——o———

Koen1vs 2 —_—m——

Boern1vs 2 e

T T T T T
0.8 1.0 1.2 1.4 1.6 1.8

Odds Ratio

Ser jeg pd illustrationen ovenfor, og sammenholder med oddsene givet i tabellen ligeledes
ovenfor, fremgar det, at kunder, der besgger restauranten indenfor, er mere tilfredse end
kunder, der kommer i driven, mens det er kvinderne, der er mest tilfredse med besgget i
restauranten, nar jeg ser pa kgn. Sidst kan jeg se, at dem der har bgrn med ved deres besgg
hos McDonald’s er mere tilfredse, end dem, som kommer alene. Noget tyder altsa p3, at

McDonald’s, har fat i den lange ende nar det kommer til bgrnene.

Det ses her, at for placering er de estimerede odds for at tilfredshed er lavere end en given
veerdi, ndr respondenten er instore (placering er 1) exp(-0,1545)=0,857 gange de estimerede
odds, hvis respondenten besggte restauranten i McDrive. Det vil altsa sige, at respondenter,
der kommer instore hos McDonald’s, er mere tilfredse (idet det jo her er bedre at have en

stgrre andel af de hgje verdier afj).
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Odds Ratios with 95% Wald Confidence Limits

Alder1vs 2 e

Alder1vs 3 A

Alder1vs 4 e

Alder2vs 3 A

Alder2vs 4 ; - {

Alder3vs 4 k - !

0.6 0.8 1.0 1.2 1.4 1.6
Odds Ratio

[llustrationen ovenfor viser, at aldersgruppe 1 og 4 er mere eller mindre lige tilfredse (odds
for alder 1 vs. 4 er lige omkring 1,0), mens aldersgrupperne 2 og 3 er mindre tilfredse end
badde aldersgruppe 1 og 4. Kunderne i aldersgruppen 20-39 ar er altsa de mindst tilfredse, nar

man holder alt andet lige og kun Kigger pa alder og tilfredshed.

Odds Ratios with 95% Wald Confidence Limits

Tidsrum 1 vs 2 e

Tidsrum1vs 3 | b——o—H

Tidsrum 1 vs 4

Tidsrum 2vs 3 | b———|

Tidsrum 2vs 4

Tidsrum 3vs 4

08 1.0 1.2 1.4 1.6
Odds Ratio

Ser man pa odds for tidsrum, er der ingen forskel pa, om du kommer i tidsrum 1 eller 2 (i
perioden aben til kl. 17), mens det er bedre at kommer til frokost (tidsrum 1) frem for til
aftensmad (tidsrum 3) nar alt andet er lige og man kun ser pa tilfredsheden. Der tegner sig et
billede af, at de mindst tilfredse kunder kommer i tidsperioden 3, altsa ved middagstid, nar

man sammenholder denne periode med de gvrige.
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Kumulerede sandsynligheder

[ stedet for at se pd odds ratios kan man se pa de kumulerede sandsynligheder, som kan veere
lettere at forsta. Jeg viser fgrst et eksempel pa, hvordan de kumulerede sandsynligheder

udregnes og viser derefter alle sandsynlighederne for tre udvalgte restauranter.

Jeg tager udgangspunkt i de to restauranter - Esbjerg (98) og Kgge (201) - og beregner
sandsynligheden for, at en geest i den pageeldende restaurant giver en karakter for

tilfredsheden, som er pa 9 eller derunder.

exp(-0,6723-0,0141)
1+ exp(-0,6723-0,0141)

Esbjerg: P(rilfredshed <9) = = 0,3345

exp(-0,6723 +1,1120)
1+exp(-0,6723 + 1,1120)

Koge: P(tilfredshed <9) = =0,6106

Sandsynligheden for at besgget hos McDonald’s giver et udfald pa tilfredsheden med ni eller
derunder, er altsa 61,06% hvis man har veeret i Kgge, mens sandsynligheden kun er 33,45%

hvis man har veeret i Esbjerg.

Hvis jeg derimod havde set pa en score for tilfredsheden pa 5 eller derunder, ville man fa

falgende beregning:

exp(-4,0759 -0,0141)

Esbjerg: P(rilfredshed <5) = 1+ exp(—4,0759 - 0,0141)

=0,0165

exp(-4,0759 +1,1120)

Koge: P(tilfredshed < 5) = 1+ exp(—4 0759 +1 1120)

=0,0496

Sandsynligheden for at besgget hos McDonald’s giver et udfald pa tilfredsheden med fem eller
derunder, er altsd 4,96% hvis man har veeret i Kgge, mens sandsynligheden kun er 1,65% hvis

man har veret i Esbjerg.
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Jeg far fglgende tabel for de 3 udvalgte restauranter:

Tilfredshed | Frederiksvaerk Koge Esbjerg 3
1 0,0015 0,0026 0,0008
2 0,0028 0,0046 0,0015
3 0,0052 0,0086 0,0028
4 0,0106 0,0175 0,0057
5 0,0303 0,0496 0,0165
6 0,0584 0,0936 0,0321
7 0,1299 0,1991 0,0739
8 0,3210 0,4406 0,2018
9 0,4849 0,6106 0,3348

10 1 1 1

De tre restauranter repraesenterer henholdsvis den bedste og den darligst performende

restaurant, ndr man ser pa tilfredsheden, samt en restaurant (Frederiksvark), som ligger i

midterfeltet. Jeg kan ogsa vise dette grafisk, og det er netop hvad illustrationen herunder ggr.

Restauranterne vil altsa befinde sig i omradet mellem linjen for den bedste restaurant

(Esbjerg) og den darligste restaurant (Kgge).

1,0000
0,9000
0,8000
0,7000
0,6000
0,5000
0,4000
0,3000
0,2000
0,1000

0,0000

10

=0—Frederiksvaerk
—l—Kgge

Esbjerg 3
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10.3 McDonald’s Brgndby

Jeg kigger nu pa restauranten i Brgndby. Fgrst vil jeg danne mig et overblik over, hvordan
variablene pavirker hinanden. Hertil kigger jeg pa korrelationerne mellem tilfredshed og de

syv forklarende variable.

Pearson Correlation Coefficients
Prob > r| under HO: Rho=0
Number of Observations

Tilfreds| Koen | Placering | Besoegsfrekvens | Boern | Tidsrum | Ugedag | Alder
Tilfreds 1.00000 [ 0.07673 | -0.16404 0.01430 | -0.01555 | -0.04409 | -0.08504 |-0.05727
0.0762 0.0002 0.7388 0.7264 0.3115 0.0526 0.2162
561 535 529 546 509 529 520 468
Koen 0.07673 | 1.00000 [ -0.06619 -0.17191 | 0.13025 | -0.02553 | 0.04902 |-0.02726
0.0762 0.1248 <.0001 0.0031 0.5534 0.2572 0.5530
535 561 539 555 515 541 536 476
Placering -0.16404 | -0.06619 1.00000 0.12370 | -0.09816 | 0.05083 | -0.07592 | 0.15166
0.0002 0.1248 0.0037 0.0258 0.2401 0.0811 0.0009
529 539 556 549 516 536 529 472
Besoegsfrekvens | 0.01430 |-0.17191 0.12370 1.00000 | -0.01842 | -0.06650 | -0.04846 |-0.09985
0.7388 <.0001 0.0037 0.6737 0.1200 0.2601 0.0279
546 555 549 573 525 548 542 485
Boern -0.01555 | 0.13025 | -0.09816 -0.01842 | 1.00000 | 0.06059 | 0.10164 | 0.24688
0.7264 0.0031 0.0258 0.6737 0.1702 0.0222 <.0001
509 515 516 525 533 514 506 452
Tidsrum -0.04409 | -0.02553 0.05083 -0.06650 | 0.06059 | 1.00000 | 0.19404 |-0.01033
0.3115 0.5534 0.2401 0.1200 0.1702 <.0001 0.8227
529 541 536 548 514 554 529 473
Ugedag -0.08504 | 0.04902 | -0.07592 -0.04846 | 0.10164 | 0.19404 | 1.00000 |-0.04496
0.0526 0.2572 0.0811 0.2601 0.0222 <.0001 0.3339
520 536 529 542 506 529 547 464
Alder -0.05727 | -0.02726 0.15166 -0.09985 | 0.24688 | -0.01033 | -0.04496 | 1.00000

0.2162 0.5530 0.0009 0.0279 <.0001 0.8227 0.3339
468 476 472 485 452 473 464 491

Af tabellen ses, at korrelationskoefficienterne generelt er meget lave, og at der kun er én
korrelation med tilfredshed, som er signifikant, nemlig placering. Derudover er korrelationen
mellem tilfredshed og ugedag lige pa greensen til at veere signifikant. Da begge korrelations-
koefficienter er negative, fortaeller det mig, at kunderne, der besgger restauranten indenfor er
mere tilfredse end dem, der kommer i bil, og at kunderne, der kommer fgrst pa ugen, er mere

tilfredse end dem, der kommer sidst pa ugen.

Derudover fortezeller tabellen, at der er en sammenhaeng mellem kgn og besggsfrekvens. Her
er koefficienten negativ, hvormed den forteeller, at maend kommer oftere i restauranten. Der
er ogsa en sammenhang mellem kgn og bgrn, her er det kvinderne, der tager bgrnene med pa
McDonald’s. Umiddelbart fandt jeg dette resultat overraskende, da det ofte er faedre, der har
deres bgrn med pa McDonald’s uden mor, men forklaringen maske skal findes i
spgrgeskemaets udformning. Her tager man ikke hgjde for et besgg af en hel familie, sa det
kan veere moderen, der har udfyldt spgrgeskemaet for hele familien, hvormed hun har angivet

at veere en kvinde og haft et barn med under 12 ar. Man skal ikke angive, hvor mange man har
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veeret ved besgget, s medmindre faderen har faet et spgrgeskema selv (hvilket han kun vil fa

hvis han bestiller maden for sig selv), vil han ikke indga i undersggelsen.

Hvis jeg ser pa andre korrelationer med bgrn, som er signifikante, er der bade placering og
ugedag. Her forteeller koefficienterne, at bgrn kommer inde i restauranten og at der kommer
bgrn fgrst pa ugen. Dette resultat kan ogsa virke lidt underligt, idet McDonald’s er en
familierestaurant og at bgrnefamilierne har mere tid i weekenden. Ser jeg pa restauranten i
Brgndby kan forklaringen maske findes i, at der ikke er noget decideret bgrneland i denne
restaurant. Til gengzeld har restauranten i Hvidovre (som desveerre ikke er med i denne
undersggelse) et keempe legeland og ligger kun 10 minutter i bil fra restauranten i Brgndby.
Man kunne forestille sig, at hvis familien har besluttet sig til McDonald’s i weekenden, sa

kgrer de til Hvidovre, hvor bgrnene kan lege, mens foraldrene far et frikvarter.

Jeg vil nu undersgge naermere, om de demografiske variable har en signifikant effekt pa
tilfredsheden. Da jeg sa pa alle restauranterne samlet set, testede jeg fgrst variablene

enkeltvis, men denne gang starter jeg med at se pa den additive model.

Alle forklarende variable behandles som kategoriske, praecis som det var tilfeeldet, da jeg sa pa

alle restauranterne samlet set.

Det datasaet, som jeg benytter til at modellere for McDonald’s Brgndby, bestar af 589
respondenter, men da hele 205 observationer har en missing value, bliver antallet af

observationer, der benyttes, kun 384.

Jeg starter med at se pa den additive model og ser om der er nogle af variablene som kan

testes ud af modellen.

4 7
Mi: Logit[P(tilfredshed < ])] =a,;+ 3 kon+ E(/))l . alder + E B tldsrum +
i=2 i=
10 13

E([J’i - ugedag,) + E(ﬁi -bespgsfrekvens,) + B,, - born + s - placering,  j=12,3...,10

i=8 i=11

Ved at benytte SAS-programmet, kommer jeg frem til fglgende resultater:

Model 1
Variabel Kgn Alder Tidsrum Ugedag  3esggsfrekvens Bgrn Placering
P-veerdi | 03882 [ 0592 | 06717 | 00441 | 0,2912 [ 0,118 | <.0001 |
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Jeg ser at variablen Alder har en p-verdi pa 0,5962 i denne model, hvilket tyder pa at alder
ikke har nogen indflydelse pa tilfredsheden. Efter at have foretaget flere tests, hvor jeg har
byttet om pa raekkefglgen af variablen alder, star det klart at denne godt kan tages ud af
modellen. Dette sker fordi jeg i alle modellerne opnar en p-verdi, der ligger langt over de
0,05, som jeg bruger som min greensevardi. Ved denne test kan jeg altsd konkludere, at min
model for tilfredshed i McDonald’s Brgndby, ikke skal indeholde alder. Der er ikke noget
statistisk bevis for, at der er forskel pa tilfredsheden blandt de fire aldersgrupper - man kan

altsd hverken sige at de unge er mere eller mindre tilfredse end de zeldre.
Jeg tager nu fat i den reducerede model og ser om der er yderligere variable der kan udelades:
4

M2: Logit[ P(tilfredshed < j)| =, + B, - kon + E(ﬁi - tidsrum,) + Y (B, - ugedag,) +

i=2 i=

3

)]

10

E(/)’l -bespgsfrekvens,) + B,, - born + B,, - placering,  j=12,3...,10

i=8

Jeg kommer frem til fglgende resultater:

Model 2
Variabel Kgn Tidsrum Ugedag Besggsfrekvens Bgrn Placering
P-veerdi | 0,3882 | 0,7595 | 0,0373 | 0,2912 | o0,1182 | <.0001 |

Her ser jeg at variablen Tidsrum har en relativ hgj p-veerdi (0,7595), og sammenholder jeg
dette resultat med resultatet fra Model 1, ser jeg at p-veerdien er forgget nar alder er taget ud
af modellen. Det vil altsa sige, at Alder har haft en pavirkning pa Tidsrum, men da veardien
langt overstiger de 0,05 kan denne variabel ogsa siges at veere insignifikant. Jeg har ogsa ved
denne model haft byttet om pa reekkefglgen af de forklarende variable i testen, men igen uden

at det har haft nogen indflydelse pa resultatet.

Derfor kan jeg godt tage variablen Tidsrum ud af min model, der er ikke belaeg for at sige, at
der er forskel pa kundernes tilfredshed, om de kommer i restauranten i tidsrumene 1, 2, 3

eller 4.
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Jeg kan nu reducere min model yderligere, sdledes at den nu kun bestar af fem variable:

Ma: Logit[P(tilfredshed < ])] =a; + B, - bespgsfrekvens + B, - placering + 3, - bgrn +

6
E B, - ugedag,)+ B, kon,  j=12,3..,10

i=

Jeg kommer frem til fglgende resultater med den nye model:

Model 3
Variable Besggsfrekvens  Placering Bgrn Ugedag Kon
P-veerdi | 0,2912 | <0001 [ o,1580 [ 00422 | 0,2260

Her ser jeg, at Kgn har en p-veerdi pa 0,2260, hvilket indikerer at denne variabel ogsa er
insignifikant. Ved at foretage yderligere tests, hvor raeekkefglgen pa de forklarende variable
byttes rundt, kommer jeg ikke frem til resultater, der indikerer at variablen Kgn er
insignifikant. Det kan dog bemeaerkes at p-veerdien er faldet efter bade Alder og Tidsrum er
taget ud af modellen, men ikke nok til, at det beretter Kgn til at indga i en model, der beskriver

tilfredsheden.

Der er altsa ikke belaeg for at sige, at maend, der besgger McDonald’s Brgndby, er mere

tilfredse med deres besgg end kvinder.

Tager jeg variablen Kgn ud af min model, kommer jeg frem til fglgende model til beskrivelse

af tilfredsheden:

Ma: Logit[P(tilfredshed < ])] =a; + B, - bespgsfrekvens + B, - placering + f3; - bgrn +

6
E B, ugedag j=12,3...,10

i=

Denne model (M4) giver fglgende resultater:

Model 4
Variable Besggsfrekvens  Placering Bgrn Ugedag
P-veerdi | 06927 | <0001 | 0,1696 | 0,0422 |
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Her ses det tydeligt at variablen Besggsfrekvens har en hgj p-veerdi (0,6927), hvorfor denne
variabel er insignifikant og derfor kan udelades af modellen. Hvor tilfzeldet med variablen Kgn
var at p-veerdien reducerede sin veerdi ved et mindre antal forklarende variable, er tilfeeldet
modsat med Besggsfrekvens. Det ses tydeligt, at der er sket en stigning i p-veerdien, hvilket
indikerer, at Besggsfrekvens kan veere teet forbundet med nogle af de andre forklarende

variable.

Denne test forteeller mig alts3, at der ikke er forskel pa tilfredsheden blandt kunderne uanset
om de besgger restauranten ofte (mere end 4 gange om maneden), regelmaessigt (1-3 gange

om maneden) eller sjeldent (mindre end 1 gang om maneden).

Jeg kan nu reducere min model yderligere, og herved far jeg fglgende model:

5
Ms: Logit[P(tilfredshed < ])] =a; + B, - placering + f3, - bprn + E(/J’, . ugedagi), j=12,3,..,10

i=3

Dette giver mig fglgende resultater nar jeg foretager en test-kgrsel:

Model 5
Variable Placering Bgrn Ugedag
P-veerdi [ <o0001 | 0,469 | 00376 |

Jeg ser at variablen Bgrn opndr en p-veerdi, der ligger over min acceptgraense, hvorfor denne
variabel ogsa kan udelades af modellen. Ved at bytte om pa raekkefglgen af de forklarende

variable i yderligere tests, opnar jeg kun resultater, der stgtter op om denne konklusion.

Der er altsd ikke noget statistisk bevis for at kunder, der har deres bgrn med ved besgget, er
mere tilfredse end kunder, der kommer alene eller sammen med andre voksne. Selvom
McDonald’s er en familierestaurant og ggr mange tiltag for bgrnefamilier, er det altsa ikke

noget, der giver udslag i den overordnede tilfredshed.

Jeg nar nu frem til en reduceret model, der kun bestar af placering og ugedag:

4
Me: Logit[P(tilfredshed < ])] =a; + 3, placering + E(/}’l : ugedagi), j=12,3,..,10

i=2

Denne model giver mig fglgende resultater:
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Variable
P-veerdi

Placering

Model 6

Ugedag

| <0001 |

0,0376

Her ses det at begge variable giver en lav p-verdi, hvorfor det ikke er muligt at tage disse

variable ud af modellen. Jeg ender altsda op med en model til beskrivelse af tilfredsheden hos

McDonald’s Brgndby, som bestar af placering og ugedag.

Parameterestimater

Estimaterne for de kategoriske variable sammenligner hver kategori med den sidste kategori,

der er sat til 0. Den sidste kategori er altsa sat til at veere baseline-kategori for de gvrige.

Da der er 9 kategorier af responsvariablen tilfredshed (ingen har givet et 2-tal), har modellen

otte intercepter. Estimaterne for intercepterne er ikke interessante i sig selv, de bruges

udelukkende til udregning af de kumulative sandsynligheder.

Analysis of Maximum Likelihood Estimates

Parameter DF |Estimate | Standard Error |Estimat +1,96 SE [Estimat -1,96 SE |Wald Chi-Square |Pr > ChiSq
Intercept 1] 1| -3,5789 0,6257 -5,0358 -2,5012 32,72 <0,0001
Intercept 3 1| -3,2887 0,5551 -4,5379 -2,3098 35,10 <0,0001
Intercept 4| 1| -2,2438 0,3880 -3,0472 -1,5165 33,44 <0,0001
Intercept 5[ 1] -1,1215 0,3091 -1,7385 -0,5245 13,17 0,0003
Intercept 61| -0,3373 0,2915 -0,9139 0,2310 1,34 0,2474
Intercept 7| 1 0,4968 0,2902 -0,0741 1,0655 2,93 0,0869
Intercept 8| 1 1,2061 0,2951 0,6276 1,7862 16,70 <0,0001
Intercept 9 1 1,9209 0,3036 1,3271 2,5189 40,02 <0,0001
Placering 1] 1| -1,1804 0,2372 -1,6485 -0,7172 24,76 <0,0001
Ugedag 1] 1| -0,5377 0,2639 -1,0559 -0,0203 4,15 0,0416
Ugedag 2 1] -0,8029 0,2806 -1,3553 -0,2539 8,19 0,0042
Ugedag 3| 1 [ -0,4239 0,2860 -0,9860 0,1364 2,20 0,1383

Parameterestimaterne antages at veere asymptotisk normalfordelte med standardafvigelsen

(SE) som estimeret spredning. Endepunkterne for 95% konfidensintervallerne er +

1,96xstandardafvigelsen.

Parameterestimaterne for en variabel forteeller om tilfredsheden, nar alle de andre variable

holdes konstant. Det betyder at jeg kan rangordne en variabel under forudsaetningen at alt

andet er lige.
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Hvis jeg ser pa placering, vil det altsa sige, at kunderne er mest tilfredse nar de besgger

restauranten instore, mens den ugedag der opnar hgjest tilfredshed, alt andet lige, er

fredagen.

Odds Ratio estimater

[ tabellen er vist odds ratio estimater og tilhgrende konfidensintervaller for alle

paramtergrupper sammenlignet med baseline-kategorien.

Parameter Gruppe | Odds Ratio 959% konfidensintervaller for Odds Ratio
Placering 1vs. 2 0,307 0,193 0,489
Ugedag 1vs. 4 0,584 0,348 0,980
Ugedag 2vs. 4 0,448 0,259 0,776
Ugedag 3vs. 4 0,655 0,375 1,144

Pa grafen nedenfor er endvidere illustreret odds ratio estimater for alle parametergrupper, og

her er det helt tydeligt at se, at der er en odds ratio, der skiller sig ud. Det drejer sig om

oddsene for ugedag 2 (fredag), den er bedre sammenlignet med de gvrige ugedag, preecis som

jeg kunne afleese under parameterestimaterne.

Placering 1 vs 2

Ugedag1vs 2

Ugedag1vs 3

Ugedag 1vs 4

Ugedag 2vs 3

Ugedag2vs 4

Ugedag 3vs 4

Odds Ratios with 95% Wald Confidence Limits

1.0 15 20
Odds Ratio
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Jeg har nu set pd restauranten i Brgndby, og det kunne ogsa veere spaendende at se, hvilke
modeller man ville komme frem til for tilfredshed for de andre restauranter. Det bliver for
omfattende at lave en slavisk gennemgang af alle disse, men i tabellen nedenfor har jeg
opsummeret, hvilke variable der indgar i modellen for de enkelte restauranter. Igen skal det

tilfgjes, at jeg ikke har haft kigget pa vekselvirkninger.

Jeg er kommet frem til falgende modeller for de enkelte restauranter:

Variable
Restaurant Kgn Alder Tidsrum Ugedag Besggsfrekvens Bgrn Placering
Viby X
Viborg X X X
Hjgrring X X
Vejle 2 X X
Svendborg X X X
Frederiksvaerk X X X
Thisted X X X
Brgndby X X
Nyborg X X X
Esbjerg 3 X X X X
Hillergd X X X
Kage X
Valby X X X
Kastrup X X X

Som man kan se af tabellen, er der mange forskellige modeller af tilfredshed. Der er dog en
udgave, som gar igen i flere restauranter, og det er den, som indeholder kgn, alder og
besggsfrekvens. Ellers ser jeg, at der er stor variation i alle modellerne, bade med hensyn til

antallet af forklarende variable, men ogsa hvilke variable, der er indeholdt i modellerne.

Det er ogsa veerd at ligge maerke til, at der ikke er nogen modeller, der indeholder mere end 4
variable. Det optimale set fra McDonald’s side, ville vaere, at der slet ikke var forskel i
tilfredsheden, og deraf at der slet ikke skulle vaere nogen model herfor. Derfor er det ogsa flot,
at nogle af restauranterne kun har én eller to variable til at forklare tilfredsheden. Dette ggr
0gsa, at det bliver lettere at seette ind overfor forbedringer. I stedet for at man skal forbedre

sig pa alle syv variable, kan man nu "ngjes” med at koncentrer sig om nogle fa.

Der er to restauranter, der kun har én forklarende variabel. Det er henholdsvis Viby, hvor
tilfredsheden athaenger af kgnnet pa kunden, og Kgge, hvor tilfredsheden athaenger af, hvilken
dag pa ugen kunden besgger restauranten. Dette er et lidt sjovt resultat, bade fordi, det er den

restaurant, som performer darligst, nar alle andre parametre holdes lige, men ogsa fordi, at da
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jeg sa pa den model, der havde alle restauranterne inde samlet, var det netop ugedag, der blev

testet ud af modellen.

Det er ogsa lidt underligt, at placering kun indgar i modellen hos Brgndby, men at den ogsa

indgar i den samlede model for tilfredshed.

Arsagen hertil skal med stor sandsynlighed findes i det bagvedliggende dataszet. Her er hvert
spgrgeskema angivet som en streng med mange informationer (kgn, alder, tidsrum etc.), og
hvis man sd kun veaelger en del af besvarelserne ud, kan det veare, at der viser sig en

sammenhang, som man ikke ville f3, hvis man sa pa hele dataszettet samlet.
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11.0 Konklusion

Jeg har i denne opgave haft fokus pa kundetilfredshed hos McDonald'’s.

Fgrst har jeg haft kigget lidt pa restaurationsbranchen og det marked som McDonald’s
befinder sig i. Her sa jeg, at der er stor konkurrence om kunderne, og derfor er det ngdvendigt
at give en god kundeservice, hvis man vil overleve som virksomhed. Far kunden ikke det som

han forventer, finder han bare et andet sted naeste gang sulten melder sig.

Jeg sa, at ordet tilfredshed kan defineres forskelligt, og deraf have flere betydninger. Derfor er
det vigtigt, at nar man taler om tilfredshed, at man har samme referenceramme, ellers kan
man i princippet tale om to forskellige ting. Dette er ogsa vigtigt at have in mente nar man
begynder at analysere sine data. Har respondenterne svaret pa det samme - er besvarelserne

valide og reliable.

"The Service Profit Chain”-teorien viste, at fokus pa kundetilfredshed er en god investering, da

den har en direkte pavirkning pa virksomhedens profit.

Herefter foretog jeg en analyse af kundetilfredsheden hos McDonald'’s. Jeg fik klarlagt, at
tilfredsheden ikke er den samme hos de involverede restauranter. Jeg sa at den restaurant,
der havde den stgrste andel af mest tilfredse kunder, var restauranten i Esbjerg, mens den

restaurant, hvis andel af mest tilfredse kunder var lavest, var restauranten i Kgge.

Ved at opskrive en model for tilfredsheden for alle restauranter samlet set, kom jeg frem til at
der skulle benyttes hele 6 af de syv forklarende variable, nemlig besggsfrekvens, placering,
kgn, bgrn, alder og tidsrum. Hvilken ugedag kunden kom og besggte restauranten p3, havde

ingen indflydelse, ndr man sa pa alle restauranterne samlet set.

Sa man derimod pa restauranten i Brgndby, kunne variationen i tilfredshed tilskrives to
variable, nemlig placering og ugedag. Der var altsa forskel pa kundernes tilfredshed alt efter
om de besggte restauranten instore eller kom i McDrive, men ogsa om de besggte

restauranten torsdag, fredag, lgrdag eller sgndag.

Tilsvarende sd jeg, at variationen i tilfredshed hos de andre restauranter, kunne beskrives ved
alt lige fra én til fire variable, og at det var forskellige variable alt afhaengig af, hvilken

restaurant det drejede sig omkring.
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12.0 Perspektivering

Jeg havde begraenset min opgave til ikke at se pa vekselvirkninger i de modeller jeg stillede op
for tilfredsheden. Det kunne vaere interessant at se, om der kunne findes en model for

tilfredshed indeholdende netop vekselvirkninger.

Derudover kunne det ogsa veere interessant at finde modeller for de andre
tilfredshedsparametre (spgrgsmal 2-11). Vil man komme frem til de samme modeller, som
dem jeg lige har fundet for den overordnede tilfredshed, eller vil der komme nogle helt nye

modeller pa bordet, og hvad ville de bidrage til?

Det kunne ogsa veare interessant at lave en kvalitativ analyse af tilfredsheden i
restauranterne. Denne opgave har klarlagt, at der findes forskellige niveauer af tilfredshed for
diverse parametre, men hvad er arsagen hertil? Hertil kunne man tage ud i restauranterne og

fa snakket med kunderne omkring deres oplevelse af restauranten.

Det kunne veere meget interessant at se neermere pa tidligere kundetilfredsheds-
undersggelser for restauranterne. Er der sket en positiv udvikling i tilfredsheden, er der
status quo eller er det gaet tilbage? Hvor ligger udviklingen henne af og hvordan er det
kommet dertil? Disse spgrgsmal kraever til dels historiske data, som jeg ikke har haft
tilradighed, men det vil ogsa kraeve, at jeg fik en samtale i gang med restauranterne og hgrte

deres versioner af, hvilke tiltag de har haft gjort i restauranterne.

En anden interessant vinkel man kunne bygge videre pa i opgaven er at se pa tilfredsheden
hos medarbejderne. Er der en sammenhaeng i tilfredsheden hos medarbejderne og kunderne?
Har de restauranter, der opnar den bedste score i kundetilfredshedsundersggelsen, ogsa den
bedste score i medarbejdertilfredshedsundersggelsen? Er der sket en udvikling i
medarbejdernes tilfredshed og kan man finde arsagen til dette? Der er flere teorier der
postulerer, at en hgj medarbejdertilfredshed giver en hgj kundetilfredshed og vice verse, men

er det ogsa tilfeeldet hos McDonald’s?

Dette kunne ogsa linkes op pa restaurantens overskudsgrad. Er den hgjere i de restauranter,

der har en hgj medarbejdertilfredshed eller har det ikke noget at sige?

Der er altsa rigtig mange speendende og interessante vinkler man kunne bygge videre p3, og

jeg hdber, at jeg kan fa lov at udforske dem en gang i fremtiden.
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