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Det rader hard konkurrens i flygbranschen pa dagens marknad och Hitihavarare

att rekrytera nya kunder och saledes blivit allt viktigare ffggbolag att behalla
existerande kunderEn effektiv relationshantering syftar till taskapa langsiktiga
kundrelationer samt stimulera aterkép och relationsmarknadsforing endigt
majoriteten av marknadsforingsforskningen efterstréaafretag Uppsatsforfattarna

har dock noterat att flygbranschen har aktérer som anvénder relationsmarknadsforing
till hog grad medan andra aktorer anvander relationsmarknadsforingen till 1agPgrad.
grund av relationsmarknadsforingens holistiska synssatt och filosofiska grund finns lite
forskning om konkreta relationsbyggande aktiviteter for att uppnad en gedigen
relationsmeknadsforingsstrategVidare saknas forskningor hur dnskvarda relationer

bor seut frAn kundens sida och vad kunder varderar och finner relevant rérande
marknadsforingsaktiviteter som foretagen bedriver i syfte att starka kundrelationer

Grundat pa ocanstaende forskningssituation ar studiens évergripandeatyftenpiriskt

testa relationsbyggande aktiviteter och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande
aktiviteter ar for flygresenarer. Studiens delsyfte ar att forklara om flygresenéarer
tenderamtt vara benagna att inga i relationer eller om de ar mer benagna att fokusera pa
transaktioner med flygbolagor att besvaratudiensproblemformulering oclsyfte har

en kvantitativ enkatundersokning genomférts for att beskriva och forklara
flygresenares attityder till relationsmarknadsforing. Det empiriska materialet testas
sedan mot den teoretiska referensramen och analyseras med befintliga teorier som
utgangspunkt.

De slutsatser som studien genererade att lojalitetsprogram och andra kunder i
tjanstemotet inte  var relevanta relationsbyggande aktiviteter. Vidare var
relationskommunikatign mervardeskapande utover karntjanstech flexibilitet i
tjanstendelvis relevanta relationsbyggande aktiviteter, mestadien visade atself
servicetechnology (SST), interaktion medorftpersonal, klagomalshanteringch
servicelandskapevar relevanta relationsbyggaadaktiviteter Studiens resultatros

hjalpa flygbolagen att battre allokera sin@weser mot relationsbyggande aktivitete
som funnits relevanta Studiens respondenter tenderade dock att vara
transaktionsinriktade mot flygbolag snarare an relationsinriktade, vilket betyder att pris
som relationsbyggande aktivitet trumfar resterande relationsbyggande aktiviteter som
tidigare fastslagits. Pris ar den viktigaste aspekten for valdigt manga av studiens
respondenter och de tenderade att kontinuerligt sdka lagsta mojliga pris oavsett
flygbolag. Slutligen efterfragar uppssforfattarna fortsatt forskningom amnar skapa
forstaelse fostudiens resultajenom kvalitativa forskningsmetoder
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1 Introduktion till studien

| detta kapitel har uppsatsforfattarna ringat in amnesomradet for att ge lasaren en
inblick i den har studien. Inledningsvis forklaras bakgrunden till studien med en
efterféljande diskussion kring teorier om relationsmarknadsforing, samt varfér omradet
anses som valdigtiktigt for foretag pa dagens marknad. Vidare kommer vi pavisa att
det finns exempel dar foretag genomfor aktiviteter tvartemot vad teorier kring
relationsmarknadsféring foreslar, men anda ar lonsamma och fémnde foretag
inom sin marknadvi kommer awve att redovisa studierggroblemformulering och syfte,
samt studiengeoretiska och praktiska bidrag.

fIAny customer can have a car painted any colour that he wants so long as it is black
(Ford, 2006, s. 83)o0.

Henry Fords berémda citat fran 1909 gestaltarsattet pa marknaden under stora delar

av 1906talet. Pa grund av urbanisering, produktionsforbattringar i fabriker,
masskonsumtionens introduktion och ¢©kad rikedom hos befolkningen, tenderade
datidens foretag att lagga resurser pa att genomfora treomeaksnarare an att bygga
relationer med sina kunder (Gronroos, 2008, s. 39). Idag ar transaktionsmarknadsforing
och massmarknadsforing dock inte lika effektivt pa grund av mattade marknader
(Harker & Egan, 2006, s. 219), dar kunderna har tillgang titkayinformation vilket

har lett till 6kad konsumentmedvetenhet (Gronroos, 2008,-8398Marknaden har fatt

okad foretagskonkurrens pa grund av okat utbud i férhallande till efterfragan (Morgan &
Hunt, 1994; Gronroos, 2008, s. 39). Det har blivit s\@gt rekrytera nya kunder och
saledes blivit allt viktigare for foretag att behalla existerande kunder (Gronroos, 2008, s.
39). Att skapa kundrelationer genom att séatta kunden i férsta rummet &r en ansats som
visar att foretag idag tenderar att fokusedar@lationsmarknadsforing. Exempelvis har
iakttagits att foretag ofta kommunicerar budskap sasom att kunden alltid har ratt,
kunden ar i centrum samt kunden &r viktigast for oss (Gummesson, 1991, s. 60;
Gummesson, 2002, s. 28; Nguyen et al, 2007, s. 1@2amsteg inom
informationshantering, sasom lagring av kunddata via databasteknik, har hjalpt foretag
att identifiera enskilda kunder (Grénroos, 2008, s. 37). Saledes finns mojligheterna for
foretagen att effektivt bygga relationer med sina kunder pa dagarknad.

Under uppsatsforfattarnas civilekonomutbildning pa Handelshogskolan vid Umeé
universitet har vikten av relationsmarknadsforing och langsiktiga kundrelationer
diskuterats flitigt. Forsta gangen relationsmarknadsforing introducerades i
tjanstemarknadsforingslitteratur blir ofta krediterat till Leonard Berry 1983 (refererad i
Payne & Frow, 2006, s. 137), men egigeth var det Hammarkvist et 41982 (refererat

I Agariya & Singh, 2011, s. 206, 227) som var fonseéd att definiera begreppe
Gronroos (2008, s. 38, 42) menar dock att relationsperspektivet mellan féretag och kund
kan sparas tusentals ar tillbaka i tiden. Relationsmarknadsforingen ar inte ett radikalt
eller nytt begrepp inom marknadsféringen utan har funnits under en laddietry,

1995, s. 236; Gronroos, 1996, s. 8; Gronroos, 2008, s. 38), men har ateruppstatt i andra
synsatt och aterigen fatt nytt fokus pa dagens marknad (Gummesson, 200624s. 23
Gronroos, 2008, s. 22).

For att forsta relationsmarknadsforing maste rfianst forsta tjanstemarknadsforing,
eftersom relationsmarknadsforingen ingar [ tjanstemarknadsforingen.
Nationalencyklopedin  (2013) definierar termen tjanstemarknadsforing som



omarknadsforing av tjanster som kompletteras med sa kallad interaktiv markmaglsfo

som avser samspelet mellan tjansteforetagets medarbetare och kunder. Det ar vid dessa
personmaoten, vanligen benamnda sanningens 6gonblick, som kundens uppfattningar om
foretaget och dess tjanster skapas. Marknadsforingsfunktionen ar darfor spridd i
tjansteforetag och inbegriper alla medarbetare med kundkontakter T i | | skill na
tjanstemarknadsforingen ar relationsmarknadsféringen betydligt mer svardefinierad.
Agariya & Singh (2011) fastslar hela 72 olika definitioner for relationsmarknadsforing

sam blivit presenterade av forskare fran 1982 till 2010. Relationsmarknadsforingens

manga definitioner kan forklaras med att begreppet liknar en filosofi, ett satt att verka,

d2r det |1 grund och botten handdcguistiogmm att b
retention, profitability enhancement, a letgym orientation, and a wirwin situation
for all stakeholders of the organizatiof Agar i ya & Singh, 2011

Relationsmarknadsféringen definieras med andra ord olika av forskare och begreppet
anvams inkonsekvent, dock har relationsmarknadsforing vuxit till att bli ett
dominerande paradigm inom marknadsféringen (Eiriz & Wilson, 2006, s. 275). Agariya
& Singh (2011, s. 20205) konstaterar att marknaden idag karaktariseras av manga
tjansteleverantoreoch att relationen mellan foretag och kund blivit valdigt aktuell.
Eftersom uppsatsforfattarnas studie undersoker relationsmarknadsféringens roll i en
tjanstebransch bor denna studie enligt Agariya & Singh (2011, s2@4ha relevans

och vara aktuelldor dagens marknadsforingsforskning.

Relationsmarknadsforing ar ett satt for foretag att behalla sina kunder. En lyckad
implementering av relationsmarknadsféring kan bidra till méjligheten att etablera langre
kundrelationer och darmed lagre monetara lad#n (Gummesson, 2002, s. 20), 6ka
foretagets monetara lonsamhet (Grénroos, 2008, s. 147, 162), for att pa sa satt vara en
avgorande faktor for foretagets framgang (Nguyen et al., 2007, s. 102). Det har vidare
bevisats att det oftast ar mer kostnadsefiekdit behalla gamla kunder an att hitta nya
(Wilson et al., 2008, s. 152). Relationsmarknadsforing ar dock tvadelad i bemarkelsen
att den ska innefatta bade foretaget och kunden. Relationsmarknadsforing handlar med
andra ord om att gjuta samman kommundatoch interaktion mellan féretaget och
kunden. Det innebar att foretag och kunden bor ha en tvavagskommunikatianme smar

en envagskommunikationOm foretag ska lyckas med sin malsattning att skapa
kundrelationer behdvs ett kundtankande i alla instange organisationen. (Grénroos,
2008, s. 56)

Gronroos (2008, s. 56) poangterar att relationsmarknadsforing inte handlar om nagra fa
relationsbyggande aktiviteter utan bor snarare ses med ett holistiskt synsatt som
innefattar hela organisationen. Baksiaaed att relationsmarknadsféring inte begransas

till enbart marknadsavdelningen har gjort att exempelvis Gronroos (2008) har svart att
exemplifiera relationsmarknadsféringens roll i foretags praktiska verksamhet. Harker &
Egan (2006, s. 23234) konstatera att foretag har svart att applicera
relationsmarknadsforing praktiskt i sina organisationer. Det har bland annat gjort att
marknadschefer har svart att gora sin rést hord under exempelvis styrelsemoten,
eftersom de har svart att komma med marknadsfakiiyiteter som kan férsvaras
ekonomiskt. Marknadschefer har exempelvis problem med att visa hur
marknadsforingsaktiviteterna ska ge avkastning och tappar darmed sitt fértroende hos
styrelsen. (Harker & Egan, 2006, s. 232; Verhoef & Leeflang, 2009;302%4a grund

av relationsmarknadsforingens holistiska synssatt och filosofiska grund finns lite
forskning om konkreta relationsbyggande aktiviteter for att uppna en gedigen
relationsmarknadsforingsstrategi. Att relationsmarknadsféring ses som en fépsofi



enligt Homburg et al. (201Xk. 56) anledningen till att senare forskning fokuserar pa att
undersOka mer specifika delar i relationsmarknadsforing. Samtidigt menar Keller &
Lehmann (2006, s. 742) att det saknas forskning pa hur énskvarda relatiortefr&er u
kundens sida och efterlyser aven forskning om vad kunder varderar och finner relevant
rérande marknadsfoéringsaktiviteter som foretagen bedriver i syfte att starka
kundrelationer. Mende et al. (2013, s. 126) menar att foretag maste forstd kunders
preferenser for att kunna hantera kundrelationer effektivt. Forskning och foretagare har
svart att enas om vad varde for kunden egentligen innebar, vad det ar och innefattar
(Payne & Holt, 2001, s. 17¥78).

1.1 Problembakgrund

Kunder koper inte varor ellejénster, utan det varde som dessa forser kunden med
(Levitt, 1980, s. 84), eller verktyg for att 16sa problemet kunden har (Levitt, 1976, s.

73). Detta exemplifieras genom att en kund inte kdper-emllBneters borr utan ett-8

millimeters hal (Levitt, 969 refererad i Gronroos, 2008, s. 34). Kunder soker I6sningar

som skapar véarde for dem (Gronroos, 2008, s. 18) och foéretag bor darfér forsoka
tilgodose kunderna med l6sningar som genererar ett vardeskapande. Gronroos
def i ni er a kunders vatdesipande iprocassgr 2 0 0 8 , S . 18) 0 och
for dessa processer som kunder naresofelaer hos
tillsammans for att bygga upp en gemensam forstdel€er © nr oo s , 2008, S .
kunden oOkar risken for att vardeskapand processer inte  uppstar.
Relationsmarknadsforing bygger pa att foretagen anpassar sig till kundens behov.
(Grénroos, 2008, s. 3eB08) Om inte kunden forses med varde i tjanstemotet ar den

inte lika benagen att inga i en langsiktig relation med fore(@yéinroos, 2008, s. 70).

Ur ett foretagsperspilk ar det viktigt att etablera langsiktiga relationer med sina
kunder da det paverkar foretagets lonsamhet posRisichheld & Sassed 990, s. 106

108 Reichheld & Markey, 2000, 435 Gummesson2002, s20; Dhar & Glazer, 2003,

s. 87; Nguyen et al., 2007, s. 102; Groénroos, 2008, s. 147, 162; Wilson et al., 2008, s.
152). Att kunden &r viktig for alla vinstdrivande foretag ar ingen hemlighet
(Gummesson, 1991, s. 60), eftersom det @émden som betalar fétjansternasom
foretaget tillhandahdller. Kunden ar saledes forutsattningen for foretagets langsiktiga
overlevnad. Hur foretag ser pa kunden kan daremot variera mellan olika foretag. Graden
av kundorientering avsltjar hur foretagr pa kunden. Deshpan@¢é al. definierar
kundorientering som:

fithe set of beliefs that puts the customer's interest first, while not excluding those of all
other stakeholders such as owners, managers, and employees, in order to develop a
long-term profitable enterpris€e 1 993, s. 27) 0.

Ovanstaende citat innebar att foretag med hdg grad av kundorientering prioriterar
kunders intresse forst, men utan att utesluta andra aktorers intresse. Det betyder att
kunden ar hogst prioriterad men att dgare, anstallda och andrar aktéreynoreras.

Lukas et al. (2013, s.-8) menar att graden av kundorientering &r rotad i foretagets
kultur, precis som tidigare forskning foreslar. Forfattarna menar aven att
kundorientering ar viktig ur en intern aspekt. Hur foretagskulturen ar och va
organisationen har for malsattningar kommer darfor paverka personalens synsatt och
agerande gentemot kunden.



Flygbranschen anses som valdigt serviceinriktad och déarmed interaktiv (Edvardsson,
1992, s. 18; Bejou & Edvardsson, 1996, s. 35; Gronroos, 26088). Antalet
passagerare pa svenska flygplatser har okat med 613 % mellan 1971 och 2011 och
nastan 23 % fran ar 2000 till 2011. Under 2011 reste drygt 30 miljoner passagerare via
svenska flygplatser jamfort med nastan fenfjaner 1971. (Trafikanalys2012) En
intressant trend i flygbranschen under 2@@let var framvaxten av lagprisflygbolag.
Trots att den allmanna flygtrafiken sjonk i samband med terrorattentaten den 11
september 2001, visade lagprisbolag sdsom Ryanair en positiv utveckling jamdort m
mer traditionella flygbolag. Intaget av lagprisflygbolag har medfort Iagre biljettpriser pa
maknaden samt dkat utbudet mgionala flygdestinationer. Lagprisaktérerna har ocksa
pressat de mer traditionella bolagen, exempelvis SAS, att sdnka sina kostnhader och
genomdriva sparprogram och forhandlingar for att dverleva. (Transportstyrelsen, 2007,
Airlines Industry Profile: Swaen, 2012; TT, 2012)

| denna problembakgrund gor vi en jamforelse mellan SAS, som identifieras som en
tjansteleverantér med fokus pa hog service och en relationsinriktad strategi mot sina
kunder (Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 15; SAS Group, 2012), samt
Ryanair s identifieras som ett lagprisbolag med lagre service an genomsnittet och
med en transaktionsbaserad strategi dar priset ar den storsta konkurrensfordelen (Mayer,
2007, s. 23; Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 15; Ryanair Holdings plc.,
2012). Studien amnarinte undersdka lgllnader mellan SAS och Ryanaiatan
jamforelsengenomfoérs for att belysa att det finns stora strategiskillnader i hur foretag
inom samma bransch hanterar kundrelatipnen dessa skillnader ar ockasdledningen

varfor vi valtatt ndrmare undersoka flygbranschen.

Trots att Ryanair inte har nagon uttalad relationsmarknadsforingsstrategi, eller har fokus
pa langsiktiga kundrelationer, sa har de varit Iobnsamma och valdigt framgangsrika under
2000talet (Ryanair Holdings plc., 2@L SAS, & andra sidan, efterstravar langsiktiga
relationer med sina kunder (P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 204%3),

men har under 200@&let haft problem att fA organisationen finansiellt Ionsam (SAS
Group, 2012). Det intressanta mellassetva bolag ar deras affarsstrategi, eller snarare
den omfattande skillnaden mellan respektive foretags strategi. Aven om flygbolagen har
samma grundtjanst, att ta kunden fran A till B, finns skillnader i tjansteutférandet.
Exempelvis erbjuder SAS alltigratis incheckat bagage, incheckning och val av
sittplats, frukost, kaffe/te, tidning samt Oppet kdp i 24 timmar och EuroBonus
lojalitetsprogram (SAS, 2013). Ryanair, & andra sidan, tar ut avgifter for bade bagage
och sittplatsbokning och har den dyrastaten ombord samt dyra avgifter for kunden

om anvisningar inte foljs (Ryanair, 2011%; 2012). Ryanair ar ocksa det flygbolag som
toppade klagomalen fran flygresenarer hos konsumentombudsmia@wvenige 2009

samt kallade allménna reklamationsnamnden, ARN, for idioter (Strém, 2009).

Stauss & Seidel (2004, s.-24) menar att kunden har vissa férvantningar av en tjanst.
Om forvantningarna inte uppfylls blir kunden missnéjd och kan da valjdaata eller

inte klaga. Valjer kunden att klaga har kunden aterigen forvantningar pa hugébreta
ska hantera detta klagom&@m kundens forvantningar uppfylls eller Gvertraffas blir
kunden n6jd, medan tvartom kommer leda till missngje (Stauss & Se@fi, 8. 24

27). Det kan ibland bli fel i tjiansteutévandet och darfor ar det valdigt svart for foretag att
helt komma ifran att klagomal till exempelvis ARN uppstar (Gronroos, 2008, s. 129)
Antalet  anmalningar, anser vi vara mindre intressant ur ett
relatonsmarknadsféringsperspektiv jamfort med hur foretagen valjer att félja upp dessa



anmalningar. Tax et al. (1998, s. 72) och Staus & Siedel (2004, s. 8) menar att
klagomalshantering ar nara relaterat till relationsmarknadsféring och att
klagomalshantering @nterat pa ratt satt har en god effekt vid utvecklandet av en
fortroendefull relation. For att belysa en skillnad i relationsmarknadsforingsstrategi och
kundorientering redovisar vi nedan hur SAS och Ryanair under perioder02@otill
201206-30 valt dt folja ARN:s slutliga rekommendation nér de gett konsumenten helt
eller delvis rati klagomalsprocessen

SAS:konsument fick helt eller delvis ratt hos ARN i 192 arenden. SAS foljde ndmndens
beslut i 191 fall. Det innebéar att SAS valt att félja nammsdetkommendation 99,5 % av

de ganger ARN gett konsumenten ratt. (H. Eriksson, personlig kommunikation, 6
februari 2013)

Ryanair: konsument fick helt eller delvis ratt hos ARN i 183 arenden. Ryanair foljde
namndens beslut i 73 fall. Det innebar att Ryanair valt att folla namndens
rekommendation 39,9 % av de ganger ARN gett konsumenten ratt. (H. Eriksson,
personlig kommunikation, @&bruarj 2013)

Gronroos (2008, s. 129) menar att ett foretags kundorientering forst satts pa prov nar
snedsteg eller fel intraffar. Vidare sa kommer den uppfattade relationskvalitén, hos
kunden, att sjunka om de upplever att klagomalet hanterats osilifédinde.
Otillfredsstéllande innebar att klagomalet inte f6ljs upp tillrackligt fort eller att kunden
inte blir bemott beaktningsfullt eller med forstaelse. Ur ovanstaende data kan vi tolka att
SAS har en betydligt storre bendgenhet att folja upp ARBksmmendationer jamfort

med RyanairVilket ar ett konkret bevis pa att flygbolags vilja att bygga relationer med
sina kunder skiljer sig at.

SAS omfamnar rekommendationerna fran relationsmarknadsféringsforskningen och
applicerar terierna till hog gradEn fingervisningpa detta ar att SAS tidigare VD, Jan
Carl zon, ex emp KRivpyrasidesnir emn bbkanefif arenheter
SAS mot hogre kundfokus och en plattare organisation (Carlzon, 2008). Ryanair, a
andra sidan, har skakat om flygbsahen rejalt med en strategi som bygger pa cost
leadership (Johnson et al., 2011, s.-208), dar det laga priset ar grunden till
konkurrensfordelen. Ryanair var ett av de forsta flygbolagen att sélja flygbiljetter direkt
till slutkunden via internet utaatt anvanda sig av mellanhénder, men aven att anvanda
flygplatser en bit ifran storre stader. Saledes tillampade Ryanair en nyskapande
affarsmodell for sitt foretag som skilde sig drastiskt frAn andra aktérer inom samma
bransch. (Johnson et al., 2011381) Med de skillnader som observerats och beskrivits
ovan ar flygbranschen en intressant och relevant bransch att undersoka narmare.

Vi har tidigare ndmnt att flygbranschen karakteriseras av tjanster. Gronroos menar att
Atjanster f°r ughetrdatioae(2008esd2)roéhdty tfamstdrii sig ar
relationsinriktade (Gronroos, 2008, s. 38)F°r att f°r st - hur man d
tjanstekonkurrens ar det saledes nodvandigt att forsta relationsmarknadsforing eller
marknadsforing som byggeé kundrelatione{ Gr ° nr oos, 2008, s. 22) ¢
att det i tjanstekonkurrens, sasom flygbranschen, &r extra nodvandigt att forsta
relationsmarknadsforing och kundrelationer for att driva ett foretag. Men &r det
verkligen s&?



Harker & Egan (206) malar upp en bild av hur relationsmarknadsfoéringen kampar for
sin ratt att existera hos dagens foretag. Vidare problematiseras att
relationsmarknadsféringen har kort fast med hansyn till att konceptet har problem att
tilgodose de olika behoven hésinderna och att relationsmarknadsféringen har svart

att hitta lagar, regelbundenheter och forutsagbaripét marknaden. Det har med andra

ord blivit svart att applicera begreppet i den verkliga varlden. Annan forskning havdar i
sin tur att kundlojalitet inte nddvéandigtvis resulterar i 6kad lIdnsamhet, utan féretag bor
snararevara forsiktiga med ett sadant agande (Storbacka & Lehtinen, 2000, s.-118

119; Reinartz & Kumar, 2002). Samtidigt visar forskning att alla kunder inte vill ha en
relation (Gronroos, 1997, s. 408) och ibland &r det inte en Ionsam ansats att vara
relationsinriktad som foretag (Gronroo9)08, s. 50). Vilkakunder som vill ha en
relation eller inte kan bero pa om konsumenten &ar transakidies relationsinriktad
(Grénroos, 1997). Kunder kan med andra ord ha olika benagenhet att uppskatta foretags
forsok att etablera relationer. Vissa kien fokuserar istéllet pa att soka sa lagt pris som
mojligt och ar darmed transaktionsinriktade. (Gronroos, 2008, s. 50) Som grundregel
havdar Grénroos (2008, s. 22) anda att det ar lonsamt att foretag erbjuder tjanster som
vardar kundrelationer.

Harker & Egan (2006, s. 23234) pastar att relationsmarknadsforing i tjanstesektorn
tillampats felaktigt eller rentav inte alls och att foretag maste bli medvetna om
relationers betydelse och viktiga roll for att skapa konkurrenskraft p4 dagens marknad.
Vidare eferfragar aven Gronroos (1997, s. 409) mer forskning om huruvida kunder
uppskattar foretags relationsmarknadsféring eller om kunder tenderar att vara
transaktionsinriktade. Harker & Egan (2006, s.-232) ifragasatter om det verkligen
finns en winwin situation, dar bade féretag och kund vinner pa édtiomsperspektiv,

och betonaratt framtida forskning antagligen kommer att handla om att forsta och
avlasa relationsmarknadsforingersvarta lada och hur konceptet appliceras pa
marknaden i form av aktigter, strategityper och paverkan. Asikter om vad véarde &r for
kunden gar isar bland forskare och foretagare vilket gor det svart att konkretisera vilket
varde kunden soker (Payne & Holt, 2001, s. 177). Det finns &ven en problematik med
varierande definitiner om vad som ingar i relationsmarknadsforing (Agariya & Singh,
2011, 228 ff), eftersom det forsvarar en precisering om vad som egentligen innefattas
och vad som anses viktigt av kunderna. Det vacks en vilja hos uppsatsforfattarna att
utforska relationsméinadsforingens metaforiskavarta lada om hur relevanta
relationsbyggande aktiviteter egentligen ar for flygresenarer.

Uppsatsforfattarna  dmnar  undersOka  relationsmarknadsforingens  roll  och
relationsbyggande aktiviteters relevans i flygbranschen. Béttasom vi har uppfattat

att flygbolag skilier sig at i sin kundorientering och implementering av
relationsmarknadsforing. Uppsatsforfattarna ar daremot inte forst att undersdka vad
kunder varderar i en flygupplevelse. Albrecht & Zemke (1985) genomfarostuelie
snarlik uppsatsforfattarnas, om vad British Airways kunder varderade hogst i en
flygresa. Uppsatsforfattarna anser anda att den har studien ar nédvandig da studien av
Albrecht & Zemke (1985) ar relativt gammal och da flygbranschen har forandrats
oerhort mycket, sarskilt under 208&let. Forandringen har mestadels skett pa grund av
nya konsumtionsmonster, okat konsumentinflytande och ©kad konkurrens fran fler
flygbolag (Storbacka & Lehtinen, 2000, s. 11P3; Airlines Industry Profile: Sweden,
2012 s. 1415, 19). Eftersom lagprisbolagen har haft stort genomslag pa marknaden vill
uppsatsforfattarna aven underséka om flygresenarer tenderar att vara rekdtens
transaktionsinriktade. Eftersom exempelvis Harker & Egan (2006) pastar att



relationsmeknadsforingen uppfattas och anvands felaktigt av foretag pa dagens
marknad, blir var problemformulering enligt féljande:

1.2 Problemformulering

Hur relevanta ar olika relationsbyggande aktiviteter firsinesdo-consumeresenéarer
i flygbranschen ockenderar flygresenérer att vara relatiamsiktade mot flygbolag?

1.3 Syfte

Det overgripande syftet med studien &r att empiriskt testa relationsbyggande aktiviteter
och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande aktiviteter ar for flygresenarer.
Studiens delsyfte ar att forklara om flygresenarer tenderar att vara benagmngaaitt i
relationer eller om de ar mer benagna att fokugérmansaktioner med flygbolag.

1.4 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Det finns lite kunskap i nuvarande forskning om hur relevanta relationsbyggande
aktiviteter egentligen ar for kunderna. Uppsafsiifarna identifierar via en forstudie,
tidigare forskning och personlig kommunikation ésta med relationsbyggande
aktiviteter for att utveckla relationsmarknadsféring i flygbranschen. Genom att
empiriskt testa relationsbyggande aktiviteters releams uppsatsforfattarna beskriva

vilka som anses relevanta for flygresenarer. Var studie kan ses som en sprangbrada for
framtida forskning, dar relevansen for varje enskild aktivitet kan undersdkas mer
ingaende. Dessutom finns det tillfallen dar kunder #@ntevilliga att inga i relationer

vilket tidigare inte har undersokts i flygbranschen. Studiemar darforsvara pa om
flygresenarer tenderar att vara relatioglter transaktionsinriktade mot flygbolag.

Genom att beskriva och forklara relationsbyggandktiviteters relevans for
flygresenarer kan var studiedlpa flygbolag att battre begridgaundes preferenser.
Genom att battre begripundes preferensekan flygbolaget allokera resurser till
aktiviteter som kunder finner mer relevain andra. Flygbalg kan aven finna att vissa
aktiviteter, som tidigare forbisetts, var mer relevanta an vad som forvantades. Dessutom
kan studien hjalpa flygbolag att avgéra om flygresenarer tenderar att vara
relationsbenagna eller om de fokuserar mer pa transaktionsé 2t kan flygbolag

battre begripa sinakunders relationsb@genhet och eventuellt anpassa sin
relationsmarknadsfdéringsstrategi utefter detta.

1.5 Avgréansningar

Uppsatsforfattarna har valt att avgransa sig till flygbranschen och amnar darfér inte att
undersdka relationsbyggande aktiviteter i andra branscher. Vi a medvetna om att
relationsmarknadsféring aven existerar i branscher som inte karakteriseras av tjanster.

Studien @&mnabeskrivavilka relationsbyggande aktiviteter som flygresenarer finner
relevanta och att forklara om flygresenarer ar benéagna att inga i relationer eller om de ar
mer bendgna att fokusera pa transaktioner med flygbolag. Avgransningen ar att vi
fokuserat pabusinesgo-consumer (B2C) och den interaktion som sker mellan
flygbolage och slutkonsumenbDet betyder att business-business (B2B)dar bokning



sker genonexternaresebyraeeller genom organisationefaller utanfor ramen for den

har studien. Denna avgransning har bland annat skett pd grund av den Okade
biljettférsaljningen via internet som finns pa den svenska marknaden idag och for att
forsaljningen till privatpersomenfta sker direkt till slutkonsuent(Flygtendenser, 2007,
Airlines IndustryProfile: Sweden, 2012, s. 19tterligare en avgransning ar att studien
genomfors pa svenakned svensktalande flygresenar&imed Sverige.

Uppsatsforfattarna har valt att inte avgransa sig till nagot skteftyigbolag och sedan
genomféra en fallstudie. En fallstudie innebar att man som forskare exempelvis studerar
en viss organisation (Bryman & Bell, 2005, s. 71 ff; Bryman, 2011, s. 74). Med studiens
problemformulering och syfte som bakgrund vill uppsatattarna undersoka attityder

till flygbranschen som helhet. Vi tror att respondenternas positiva och negativa
associationer till ett specifikt flygbolagoch dess varumarke kan paverka
respondenternas svar. Genom att inte vélja ett specifikt flygbolag @ness parerat
denna problematik. Ytterligare en avgransning ar att uppsatsforfattarna inte tagit hansyn
till kontextuella skillnader for flygresenaren. Medtdnenar vi att resenarens andamal
med flygresan kan variera. Flygresan kan exempelvis vargesmller utrikes och
langden forflygtiden kan variera. Flygresenarens sallskap ar aven det nagot som kan
paverka relationsbyggande aktiviteters relevans och relationsbendgenhet hos
flygresenaren. | studien watids, och resursbegransninganledningar till denna
avgransning.

Uppsatsforfattarna har inte tagit hansyn till flygbolagens kostnader, for att tillhandahalla
relationsbyggande aktiviteter, i vara praktiska rekommendationer till flygbolagen. De
relevanta relationsbyggande aktiviteter som stufieislar har inte kontrasterats mot
priset det kostar att tillhandahalla dessa. Uppsatsforfattarna ar aven medvetna om att
relationsmarknadsforing inte ar den enda bidragande faktorn till flygbolags I6nsamhet.
Det finns manga andra parametrar som ligdérgtund for flygbolags finansiella
framgang, sdsom kostnadsstruktur.

Hur relevant flygresenarer finner relationsbyggande aktiviteter kan eventuellt ha
forandras med tiden. Denna eventuella for&ndring har inte varit fékissudien, utan

vi amnar undedka relevansen hos relationsbhyggande aktiviteter och
relationsbenagenhet hos flygresenarer pa radande marknad ar 2013.



2 Teoretisk metod

| kapitlet teoretisk metod redogors var forforstdelse och hur den kan ha paverkat
studien. Uppsatsforfattarna kommaéven att redogéra synen pa kunskap och hur
kunskapssynen hanger samman med studiens forskningsstrategi och vetenskapliga
ansats. Slutligen redogors val av teorier och hur vi kritiskt granskat kallor.

2.1 Val av amne

Bada uppsatsforfattarna har sommtresse att i framtiden arbeta inom den
foretagsekonomiska inriktningen marknadsféring. Valet av amne foll pa omradet
relationsmarknadsforing. Ett omrade uppsatsforfattarna sedan tidigare har kunskaper
inom, samt att vi ar intresserade och nyfikna hur &at fungerar praktiskt i
flygbranschen. For att undersdka hur relationsmarknadsféringen fungerar praktiskt i
flygbranschen valde vi att understka de relationsbyggande aktiviteter som kunder kan
uppleva i interaktionen med ett flygbolag. Valet av var mamlf or muHwr i ng 0
relevanta ar olika relationsbyggande aktiviteter fimsinesgo-consumerresenarer i
flygbranschen och tenderar flygresenarer att vara relaiioristade mot flygbolag® ,
grundar sig i att vi identifierat en paradox mellan vad littesstu inom
relationsmarknadsforing foreslar och hur flygbolagen forhaller sig till det. Av allt att
doma ar flygbranschen en bransch dér relationsmarknadsforing borde fungera valdigt
val, dock har vi sett att flygbranschen har aktérer som bade appliceraintech
applicerar relationsmarknadsfoririget 6vergripande syftet med studien ar att empiriskt
testa relationsbyggande aktiviteter och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande
aktiviteter ar for flygresenarer. Studiens delsyfte ar att forklara orgrdsenarer
tenderar att vara benagna att inga i relationer eller om de ar mer benagna att fokusera
pa transaktioner med flygbolayled studiens syfte som utgangspunkt &mnar vi bringa
klarhet om vad kunderna egentligen varderar nar de ska flyga med etiélgg

2.2 Forforstaelse

Johansson Lindfors (1993, s. 25) ponerar att mer erfarna forskare har en storre
medvetenhet i sin kunskapssyn &n exempelvis uppsatsforfattare; dar den tamligen
omedvetna kunskapssynen ligger till grund fér den inledande probisoiringen.

Lundahl & Skarvad (1999, s. 60) forklarar att vi som forfattare bar pad medvetna
och/eller undermedvetna antaganden om hur den verkliga varlden &r konstruerad. Dessa
antaganden utgdr grunden for direstallningsram som ar det fundamentala

forh-1 I ni ngss2ttet f°r vad s o Rorestdllrangssamenar a r i
satter granser for vad man ser, hur man tanker och hur man agérardahl &
Sk2rvad, 1999, S . 60) 0. Var f°%rest?2l |l nings
sasom var tbildning, uppvaxt och praktiska yrkeserfarenheter. Erfarenheter och
forestaliningar formar oss som manniskor och vi valjer att tolka verkligheten som ett

filter genom var forestallningsram som grundas i var forforstaelse. Eftersom
uppsatsforfattarnas stiedberor flygbranschen ar var forforstdelse om denna bransch
relevant att ta hansyn till. Allméant sett har uppsatsforfattarna identifierat en paradox, pa
grund av var forférstaelse, om hur nuvarande teori inom relationsmarknadsforing
kontrasterar mot flyglanschens verklighet.

Forforstaelsen kommer att paverka exempelvis var problemformulering eftersom olika



forforstdelse kan innebara olika problemdefinitiort¢olme & Solvang 1997, s. 151).

Aven under arbetets gang kan forestallningar andras och nyl@mfobmuleringar kan
formuleras pa grund av en uppdaterad forestallningsram (Lundahl & Skarvad, 1999, s.
59). Vi kommer aven ha med oss férdomar eller forutfattade meningar och dessa bestar
av olika varderingar. Existentiella varderingar, sdsom de av isiorait, tenderar att

vara mer stabila jaAmfért med exempelvis politiska eller sociala varderitt@mé¢ &
Solvang 1997, s. 151) Forforstaelsen Over tid ar ofta svara att andra pa (Johansson
Lindfors, 1993, s. 226), och synen pa problemet kommer bes(ra ett eller annat satt

av forskarens forforstdelse (Johansson Lindfors, 1993, -262B6lolme & Solvang

1997, s. 95). Var subjektiva forestallningsram paverkar hur vi ser pa amnet och hur vi
forhaller oss till verklighete(Bryman & Bell, 2005, s. 39)Johanson Lindfors (1993, s.

76) delar upp forforstaelse i tre olika huvudkategorier. De tre delarna ar uppdelade i
allmanna forforestallningar, teoretiska forférestallningar och kunskapssyn. De tre
delarna redogors i underrubriker nedanfér med namaléman forforstaelse, teoretisk
forforstaelseochkunskapssyn

2.2.1 Allman forforstaelse

Den allmanna forforstaelsen ar den uppsamling preferenser, varderingar och
erfarenheter som vi samlat pa oss fran exempelvis sociala interaktioner med samhéllet
under vr uppv=axt ( Johans s on Manipraglads avw den miljd 9 9 3 , S
man lever i(Holme & Solvang 1997, S . 151) 0 och beroe
forutsattningarna i var uppvaxt forandras var forforstaelse for verkligheten. Johansson
Lindfors konstateraa t t ma nfodd med ett fdrhdllnifigssatt till varldga993, s.

25) 0.

Exempelvis kan var uppvaxt paverka hur vi uppfattar olika typer av sociala miljcer.
Johansson Lindfors ex emforskaré soenrvaxit upmeeit at t
arbetarhem haantagligen helt andra forforestallningar om denna typ av sociala miljo

an den som vuxit upp i en hogutbildad social mifj61 9 9 3, S . 25) 0.
yrkeserfarenheter fran organisationer sasom foretag gor att forskaren ofta samlar pa sig
erfarenheter som norgpaverkar kunskapssyn och problemformulering (Jsban

Lindfors, 1993, s. 226). Nedan redogérs for uppsatsforfattarnas allmanna
forforstaelse:

Andersson, E. Anton &r uppvuxen i Dalarnas kommun i brukssamhéllet Borlange och
kommer frdn en medelklassfdj. Karlsson, K. Johnny ar uppvuxen i Jamtlands lan i
traindustrisamhallet Stromsund och kommer fran en arbetarfamilj. Andersson liksom
Karlsson har ett intresse for ekonomi och darfor sokte de sig till Umed School of
Business (USBE) for att forvarva kskaper inom ekonomi och skaffa en akademisk
utbildning. Bada uppsatsforfattarna ar i slutet av sina utbildningar och laser sin attonde
termin. Karlsson har fa yrkeserfarenheter fran foretag, men har istallet satsat pa en
elitkarriar i diskuskastning och hdarfor varit i kontakt med bland annat sponsring och
foretagsrelationer.  Andersson  har relevanta  yrkeserfarenheter fran  sin
foretagsekonomiska praktik under utbildningen pa foretaget Pappelina, dar bland annat
relationsmarknadsforing presenterades ps&ktior honom. Pappelina har kunder inom
B2B och applicerar darfor relationsmarknadsforing i den kontexten. Uppsatsforfattarnas
studie amnar dock undersoka BR@ntexten, men kunskapen om
relationsmarknadsforing som praktiskt begrepp ar saledes intemagfiir Andersson,

aven om de praktiska kunskaperna i omradet bor ses som grundlaggande. Att Andersson
arbetat med relationsmarknadsforing kan innebara att han har férutfattade meningar om
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amnet i sig, men kan ocksa betyda att han har skapat en braayrfitdorstaelse for
amnet relationsmarknadsforing. Karlsson har fa arbetslivserfarenheter av
relationsmarknadsforing och kan saledes ha ett mer kritiskt forhallningssatt till &mnet,
men har istallet en forforstaelse som framst grundas i andrahandskali@rsson har
upplevt de stora kontrasterna av olika flygbolag nar det kommer till
relationsmarknadsforing, eftersom han rest med manga flygbolag under sin uppvaxt.
Karlsson har mattliga erfarenheter av olika bolag da han framst har rest med ett fatal
flygbolag.

Forfattarnas olika forforstaelse anses som positivt for den har studien. Den olika
forforstadelsen tros ligga till grund for intressanta diskussioner och synvinklar. Var
heterogena bakgrund mot varandra anses kompletterande da Karlsson kan ha ett me
opartiskt  tillvagagangssatt mot Anderssons mer partiska forforstaelse av
relationsnarknadsféing. Olika allman forforstaelsdill trots har uppsatsforfattarna i
denna studie forsokt forhalla sig bade opartiska och objektiva till forvantat resultat och
studien som helhet. Trots intentionen om objektivitet forkldtaime & Solvangatt
fiforskare ar inte och kan inte vara vardetrala och objektivl 1 997, s. 151) o,
grund av att forskare & manniskor och manniskor har olika forforstaelse som fargar
deras bild av det objektiva. Man ska dock i storsta mojligaste man hagetet
forhallandetill det omrade man @mnar undéks. Holme & Solvang 1997, s. 151),

vilket innebar att man till hogsta grad ska forsoka forhalla sig objektivt till det studerade
och inte paverkas av exempelvis subjektiv forforstaelse. Genom noggrann
teorigenomgang med forskning som styrker vara antsgamoppas vi ha minimerat
risken for en subjektiv bedémning av exempelvis resultatet av studien.

Att vissa aktorer i flygbranschen har ett daligt rykte bland resenarerna kan ha paverkat
var forforstaelse undermedvetet och fargat var forskningsprocess.hsir presenterats

for bade negativa och positiva aspekter av relationsmarknadsféring inom flygbranschen
har dock varit en forutsattning for den har studien och utformningen av
problemformuleringen.

2.2.2 Teoretisk forforstaelse

Gummesson (2000, s. 6%ar upp begreppet andrahandsforstaelse som en typ av
forforstaelse, dar det handlar om teoretiska erfarenheter som inhamtats fran exempelvis
universitetsforelasningar, kurser och larobocker. Vidare finns det stora likheter med
Gummessons (2000) begrepmleahandsforstaelse till Johansson Lindfors (1993, p. 76)
kategori teoretisk forforstaelse, och vi har sdledes valt att folja den sistnamnda
forfattarens ramverk i den har sektionen. Skillnaden mot allman forforstaelse ar att
teoretisk forforstaelse ar kukep man aktivt soker och samlar pa sig.

Andersson och Karlsson studerar som tidigare namnts pa USBE och valet av inriktning
har praglat var teoretiska forforstaelse for amnet relationsmarknadsféring. Karlsson
laser Civilekonomprogrammet med inriktning meervice management, medan
Andersson laser Civilekonomprogrammet. Service managepnegtammet har mer
fokus pa tjanstemarknaden och Karlsson har saledes varit i omfattande kontakt med
manga respekterade forskare inom omradet relationsmarknadsforingy €&sistian
Gronroos och Evert Gummesson. De tva utbildningsinriktningarna har dock manga
kurser under de forsta fyra terminerna som liknar varandra. Under det tredje aret pa
respektive program sokte uppsatsforfattarna samma valbara kurser. Exempedsis last
kursernaservice marketinga Gniva samtconsumer behavioysa D-niva tillsammans,
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som bada har varit utgangspunkt €iin har studien. Service marketing behandlade en
del av teom i den har studiermedan consumer behaviour gav oss en bfittstdelse
for kunders beteende pa Ba@arknaden.

Allt eftersom vi undersokte var allmanna forforstaelse om den verkliga varlden mot ett
aktivt fordjupande av den teoretiska forforstaelsen i den akademidiaramarkte vi
skillnader hurelationsmarknasforing fungerade i teorin och hur den uppfattas pa
marknaden. Detta formade var problemformulering.

2.2.3 Kunskapsyn

Hur vi som forskare ser pa omvarlden och verkligheten kommer paverka studien samt
hur vi formulerar den vetenskapliga fragestallningégwhansson Lindfors, 1993, s. 25;
Bryman & Bell, 2005, s. 35). Johansson Lindfors (1993, 2&4menar att beroende pa
vilken typ av studie som skall genomféras kommer forskarnas omedvetna kunskapssyn
samt deras tidigare bakgrund och erfarenhet att rkaveinstallningen till
kunskapssynens sannenlighet. Vanligtvis brukar kunskapssyn delas upp i tva centrala
stallningstaganden: positivism och hemeetik. (Johansson Lindfors, 1993, s. 37,
Lundahl & Skarvad, 1999, s. 36)

Positivisten fokuserar pa att kidigga den objektiva verkligheten (Jacobsen, 2002,-s. 32
33) och kunskap ar bara de foreteelser som sinnena kan bekréafta (Bryman, 2011, s. 30).
En positivistisk kunskapssyn ar inriktad pa att redogora for information och pavisa olika
samband och orsaksf@ltanden (Johansson Lindfors, 1993, s.. #8rmeneutik, den

andra centrala kunskapssynen, innebar att forfattaren exempelvis inspekterar
handlingars mening och forsoker tolka och formedla dessa (Johansson Lindfors, 1993, s.
40; Bryman & Bell, 2005, s. 290). Huvudsyftet hos hermeneutikern innebar att tolka
och forstd medan positivisten anser att vetenskapens uppgift ar att avbilda en verklighet
och att denna objektiva verklighet forblir densamma oavsett vem som studerar den
(Lundahl & Skarvad, 1999, s. 4P). Positivisten tenderar att forklara méanskligt
beteende medan heemeutikern forsoker forstd detta manskliga beteende (Bryman,
2011, s. 32).

Johansson Lindfors (1993, s.-42) menar att positivisten strikt antar en passiv
manniskosyn dar manniskafungerar i form av stimuli och respons medan
hermeneutikern strikt antar en aktiv manniskosyn dar manniskan helt handlar utifran de
intentioner manniskan har. Samtidigt menar Johansson Lindfors (1993, att 4R)

strikt polarisering ar ovanlig da manniskinte alltid har mgjlighet att agera enligt sina
intentioner eller helt styrs av stimuli och respons. Detta forklarar varfér manga forskare
svavar mellan dessa tva centrala kunskapssyner och undviker att ta stallning.

Med studiens problemformulering locsyfte avser vi att beskriva och forklara
verkligheten objektivt. Vi ska saledes testa teorier och forsoka fanga en objektiv
verklighet utan att sjalva forsoka tolka den subjektiva innebérden av respondenternas
handling. (Bryman, 2011, s. 30) Eftersonrudiens syfte ar att undersoka hur relevanta
relationsbyggande aktiviteter ar for flygrespondenterna sa forsoker uppsatsforfattarna
beskriva dessa attityder objektivt och inte innebdrden av denna atltychan (2011,

s. 542543) menar att det ar vanligtt forskare med en positivistisk kunskapssyn aven
tar sig an fragor som beror meningsfullhet och attityder. Utifran ovanstaende jamforelse
och argumentation tenderar uppsatsforfattarnanh@ositivistisk kunskapssyn.
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Den ontologiska utgangspunkten foend har studien kan antas vara objektivism.
Bryman menar a t @én ormwolngisk lsténdpuriktssom sager aft sociala
foreteelser och deras betydelse har en existens som ar oberoende av sociala aktorer
(2011, S . 36). 0 Obj e kihg avvardignnarsfifattarrarharerd o gi s k
positivistisk kunskapssyn (Bryman & Bell, 2005, s. 40). Den andra huvudsakliga
ontologiska utgangspunkten &r konstruktionism, vilket innebéar att verkligheten skapas
genom ett socialt samspel och ar inte konstant (Bnyr2@11, s. 3®7). Vi amnar

avbilda hur verkligheten ser ut idag i den svenska flygbranschen och se vad
konsumenter varderar och darmed kan vi anses ha objektivism som ontologisk
utgangspunkt.

2.3 Vetenskaplig ansats

| var studie kommer vi testa teoriech denna teoretiska grund kommer hjalpa oss att
delvis eller helt besvara var problemformulering. Genom att formulera och stélla fragor
till respondenterna som berér relationsbyggande aktiviteter inom
relationsmarknadsforing kommer vi kunna forklara Vigheten. Att befintliga teorier

testas genom datainsamling karakteriserar en deduktiv ansats och kan leda till att teorier
omformuleras (Bryman, 2011, s. 26; Patel & Davidsson, 2011, s. 23). En deduktiv
ansats innebar att forskningen géar fran teori titipgi (Johansson Lindfors, 1993, s.

55). Att anvanda sig av en deduktiv ansats ar vanligt nar man har positivism som
kunskapssyn och en ontologisk inriktning som &ar objektivism (Bryman, 2011, s. 40) och
vi verkar inte avvika fran denna vedertagna uppfattnEn teori blir aldrig fullstandig
(Holme & Solvang 1997, s. 56) och darfér kan den alltid utvecklas. Ett annat satt ar att
ga fran empiri till teori och det kallas for en induktiv ansats (Patel & Davidson, 2011, s.
23) och syftet med denna ansats &iganerera teori (Johansson Lindfors, 1993, s. 57).

En deduktiv ansats forsoker ofta bevisa nagot medan forskare med en induktiv ansats ar
mer upptackande (Patel & Davidson, 2011, s. 23). En induktiv ansats ar darmed inte
passande eftersom uppsatsforfatéainte syftar till att upptacka nagot nytt fenomen
utan snarare testa redan existerande relationsbyggande aktiviteter och teorier i en
specifik bransch, flygbranschen. Studiens objektivitet kan starkas av en deduktiv ansats
eftersom studien redan utga@dr befintlig teori och detta minskar aven risken for
subjektiva uppfattningar och fargningar av studien (Patel & Davidson, 2011, s. 23).

Bryman (2011, s. 29astaratt det inte ar helt latt att géra en distinkt skillnad mellan
vilken av dessa ansatser manvanderutan det abattre att selem som olika tendenser
istéllet Johansson Lindfors (1993, s. 59) menar ocksa att det kan finnas samspel mellan
teori och empiri. Med det menar forfattaren att man hittar en gyllene medelvag dar ett
samspel mellan teb och empiri blir en ansats for studien. For forfattare med
positivistisk kunskapssyn kan en sddan medelvag innebara att de startar i empiri och gar
till teori for att sedan avsluta i empiri igen (Johansson Lindfors, 1993, s. 60). | var studie
kommer vi uga fran empiriska observationer av att det forekommer stora skillnader
mellan flygbolags relationsmarknadsforingsstrategier och dérdeftamer vi att testa
teorier i en empirisk kontext. Det innebar att vi kommer att pendla kring en gyllene
medelvag men att var studie dverlag tenderar att vara deduktiv. Detta pa grund av att
huvudfokus ligger pa att testa redan existerande teorier.

For att kunna genomfbra studien kowr relationsbyggande aktiviteter att bli

identifierade. Relationsmarknadsforing ses ofta som en filosofi som foreslar ett satt for
foretag att verka, snarare an att ge faktiska praktiska riktlinjer for rekommenderade
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relationsbyggande aktiviteter. Till fd av detta har vara egna antaganden legat fill
grund for identifieringen av relationsbyggande aktiviteter. De relationsbyggande
aktiviteterna har noterats genom egna observationer och med samtal med Peter
Gabrielson SAS chef for kundupplevels@. Gabrelson, personlig kommunikation, 24
mars 2013) Vi har aven genomfort en forstudie for att identifiera relationsbyggande
aktiviteter.

Forstudien har utformats sa att uppsatsforfattarnas observationer om relationsbyggande
aktiviteter testats genom att reslenter har fatt bekréafta eller inte bekrafta dessa. Detta
for att styrka reliabiliteten i identifieringen. Forstudien kan anses ha en bekraftande
ansats med syfte att bringa trovardighet for vara presenterade relationsbyggande
aktiviteter. Med var forstidie, egna observationer och genom personlig kommunikation
med P Gabrielson pd SAS anser vi oss ha byggt upp en trovardig grund for de
empiriska observationerna. Utifrdn dessa empiriska observationer har vi darefter
utvecklat ett teoretiskt ramverk for iy relationsaktivitet som ar uppbyggd med teori

som behandlar respektive aktivitet. De teoretiskt uppbyggda relationsbyggande
aktiviteterna testar vi slutligen i huvudstudien.

Slutsatsen ar med andra ord att var vetenskapliga ansats kommer pendlankring
medelvag. Vi kommer att testa teorier, som ar kopplade till relationsbyggande
aktiviteter, inom en sarskild bransch med avsikt att undersdka om dessa aktiviteter ar
verkningsfulla inom denna bransch. Darav kan vi ses ha en deduktiv ansats till sjalva
huvudstudien, men kommer ha en bekraftande ansats i var forstudie, eftersom
relationsbyggande aktiviteter inom flygbranschen inte kunnat bekréftas i tidigare
forskning.

2.4 Kvantitativ forskningsstrategi

Det ar vanligt att forfattare skiljer pa kvantitatbch kvalitativ forskning (Bryman,

2011, s. 39). Kvantitativa metoder syftanligentill att beskriva och forklara medan
kvalitativa metodepofta syftar till att beskriva och skapa en forstaelse. Forskaren, som
anvander kvantitativa metoder, forsoker tdttsa hég grad som mojligt nd precision.
Forskaren vill nd en maximal avspegling av verkligheten och fokus for kvantitativa
metoder &r att finna det generella medan kvalitativa metoder soker att finna det séregna
eller unika. Kvantitativa metoder gar taf mer pa& bredden, med manga
undersokningsenheter, jamfort med kvalitativa som ofta gar mer pa djHpéne &
Solvang 1997, s. 78, 888) Den kvantitativa metodens ansats ar att standardisera
upplagget och mdjliggéra generalisering. Det standardisenaplégget for med sig en

hdg grad av styrning i insamlingen av data, eftersom respondenterna i undersékningen
far samma svarsalternativ och fragor i enkaten. Det ar omdgjligt att i efterhand andra
fragor i enkaten nar insamlingsfasen har paborjats ochndspterna har borjat svara,
darfor ar det fordelaktigt att gora en pilotstudie for att testa fragornas relevans mot stalld
problemformulering. flolme & Solvang 1997, s. 81) kapitletpraktisk metodaterfinns

mer information rérandstudiens pilotstudie

Med tanke pa att studiens syfte arf@mpiriskt testa relationsbyggande aktiviteter och
beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande aktiviteter ar for flygresenarer.
Studiens delsyfte ar att forklara om flygresenarer tenderar att vara benéagna att ing
relationer eller om de ar mer benagna att fokusera pa transaktioner med flygbolad).r
en kvantitativ metod att foredra. Detta eftersom vi i studien s6kbegkrivningfor hur
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relevant flygresendarer finner olika relationsbyggande aktiviteter. Vifotklara om
konsumenter tenderar att vara transakt@iier relationsinriktade nar det kommer till
flygbranschen. Som vi tidigare namnt har vi en positivistisk kunskapssyn, en ontologisk
inriktning som ar objektivism, samt en deduktiv ansats. Alla dessar nagot som
karakteriserar kvantitativ forskning (Bryman, 2011, s. 40), vilket styrker var motivering
att kvantitativa metoder ar bast lampade for denna studie.

2.5 Studiens perspektiv

Vilket perspektiv forfattarna har kommer att paverka hur vit{a slutsatser som dras
rorande det studerade amnet (Johansson Lindfors, 1993;38).3@ppsatsforfattarna

har valt att genomfora studien ur ett kundperspektiv, eftersom kunderna ar avgoérande
for att foretagen ska kunna bedriva den dagliga operatonatksamheten. Utan
kunder blir det svart for foretag att vara finansiellt Ionsamma. Att forsta sina kunder ar
en av de grundlaggande principerna for ett framgangsrikt foretagande och darfor anser
vi att det ar viktigt att understka relationsmarknadstprur ett kundperspektiv.
Studiens slutsatser kommer att utgd fran problemformulering och syfte, och
respondenternas svar pa enkatundersokningen kommer att ligga till grund for
slutsatserna. Dock kommer studiens slutsatser och rekommendationer riktas mot
flygbolagens foretagsledningar. Detta eftersom foretagsledningar torde vara mer
intresserade av konsumenters installning jdAmfort med konsumenterna sjalva. | denna
studie finns det med andra ord en skillnad mellan studieperspektiv och
undersokningsperspektiDet innebar att vi kommennderstka konsumenterna for att

ge flygbolagens ledningar en beskrivnihgr kunderna varderar relationsbyggande
aktiviteter, och genom detta forklara kundernas attityd mot relationsmarknadsforing, sa
att flygbolagen i framtidekan utforma battre relationsmarknadsféringsstrategier.

2.6 Val av teorier

Valet av teorier har som syfte att hjdlpa besvara problemformuleringen och ge kratft till
uppsatsforfattarnas argumentation. Uppsatsforfattarnas val av teorier paverkar synen for
kallkritik och nar valet av teorier gors bér man forhalla sig kritisk vid granskningen av
kallorna. Forskare bor gora ett kritiskt teorival. Tva olika faser presenteras i denna
provande process av kritiska teorival; ndmligen teorisbkning och teorianvandning.
Teoris6kningen har problemformuleringen som utgangspunkt och eftersom den handlar
om relationsmarknadsféring har saledes vart teoriurval grundats inom det amnet.
(Johansson Lindfors, 1993, s. 87 ff) Vart teorival ar darfor starkt forknippat med var
problenformulering. Harker & Egan (2006) redovisar en detaljerad oversikt over
tidigare och nutida forskning som genomférts inom omradet relationsmarknadsforing.
Forfattarna redogor aven for hur den framtida forskningen troligen kan se ut inom
omradet. Harker & gan (2006) redogorelse har varit behjalplig for att forsta viktiga
drag i relationsmarknadsforingens historia och var forskningen star idag.
Uppsatsforfattarna har aven tack vare Harker & Egan (2006) kunnat identifiera
framstaende forskare inom omradetms anvandbara vetenskapliga artiklar som agerat
utgangspunkt for den har studien.

Uppsatsforfattarna har sokt omfattande litteratur med utgangspunkt fran
problemformuleringen. Malet med valet av teori ar foljaktligen att forsoka besvara var
problemformuéring. Holme & Solvangforklarar syftet med teoriutveckling i foljande

c i t tadrier ar ibr oss mer eller mindre komplexa uppfattningar som finns utvecklade
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rorande sammanhang och forhallanden mellan foreteelser och som vi dnskar att prova

mot den konkta samhallssituationeft 1 9 9 7 , S . 50) 0. Teoriurvale
mattnad av teorier uppstod och litteraturen borjade ga ihop med varandra och en
overgripande, dock aven djup, forstaelse av amnets olika vinklar skapades (Johansson
Lindfors, 1993, s. 88). Vidare har v@&orianvandning paverkat var metod. Teorin vi last

kommer att paverka det vi amnar undersoka och innehallet i vart arbelene( &

Solvang 1997, s. 56b1) Bland annat har den inlasta teorin resulterat i att
uppsatsforfattarna dragit slutsatsen att studig@noblemformulering bast besvaras

genom en kvantativ metodundersokning.

Johansson Lindfors (1993, s. 88) foreslar att exempelvis kortare kurser om
litteratursokning via biblioteket oftast ar valdigt vardefulla for uppsatsskrivandet. Under
uppsatsforfaarnas respektive utbildning har bada varit p4 minst tva sddana kurser om
litteratursokning. Under pagaende examensarbete gick uppsatsforfattarna aven en kurs i
Zotero (referenshanteringssystem). Detta for att vi skulle lara sig oss hantera referenser
pa et enkelt, sékert och smidigt satt, och pa sa satt hoja studiens kvalité.

2.7 Litteratursokning, primarkallor och sekundéarkallor

Vi har i huvudsak anvant tva former av kallor: vetenskapliga artiklar och facklitteratur.
Vetenskapliga artiklar har huvuddigien hittats genom sokningar i Business Source
Premier (EBSCO). Google Scholar har delvis anvants nar artiklar fran EBSCO varit
defekta, eller inte funnits alls, men &nda beddmts lampliga pa grund av att de figurerat i
kallreferenser fran etablerade foas&. Exempel pa sdékord som anvants rétationship
marketing, customer relationship management, relationship activities, service
encounters, airline industry, customer benefits, customer orientation, price orientation,
loyalty programs, self service teadlagy, complaints management, relationship
communication och servicescape.

Genom att studera referenslistor och lopande referenser i facklitteratur och
vetenskapliga artiklar har vi funnit ytterligare anvandbara vetenskapliga artiklar och
facklitteratur.Nar exempelvis facklitteratur dberopar och tolkar en vetenskaplig artikel
som ar en primarkalla, o©kar risken for subjektiva tolkningar. Genom att
uppsatsforfattarna sa ofta som mojligt gatt tillbaka till primarkallan har vi minskat
risken att handskas meslubjektiva tolkningar som en sekundarkalla |6per risk att
férmedla. Holme & Solvang 1997, s. 13233) Eftersom de anvanda vetenskapliga
artiklarna med stor majoritet vargieer reviewanser vi att referenslistorna i dessa
artiklar kan anvandas som utggpunkt for vidare litteratursokning. Peer review
innebar att artiklarna har blivit vetenskapligt granskade och kan déarmed klassas som
tillforlitiga. Med denna metod har vi aven systematiskt forsokt arbeta oss mot
primarkallan for att undvika tolkningarvaandra forfattare. Studien har utgatt fran
forfattare vi tidigare hade vetskap om och darefter utdkats. Uppsatsforfattarna ar aven
medvetna om att det finns olika grenar inom relationsmarknadsforing sasom den
nordiska och amerikanska skolan. Vi har dog&it att avgransa oss i stor man mot den
nordiska skolan dar forfattare sdsom C. Gronroos och E. Gummesson ar verksamma
(Gummesson & Grénroos, 2012).

Vi har i problembakgrunden anvant oss av information fran media (etein Svenska

Dagbladet och T)J, samt information fran SAS och Ryanairs hemsidor och
arsredovisningar. Denna typ av inhamtad information kan kritiseras eftersom
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informationen inte kommer fran vetenskapligt granskade kallor. Vi har aven i nagra fall
anvant oss av artiklar fran Harvard Bless Review. Dessa artiklar grundar sig inte i

egen forskning och kan kritiseras, men & andra sidan har dessa artiklar anvants i
facklitteratur och vetenskapligt granskade artiklar (exempelvis Gronr2088).
Huvudanledningen till att vi anvant oss av Hax Business Review ar for att fa en

kontrast fran teoretiska utgangspunkter till forslag om hur man praktiskt kan
implementera olika idéerTi dskr i ften h amprove ahm practycé bfe at t
management in a changing wofld] to influence realworld change by maximizing the

reach and impact of its essential offeringleas( Har var d Busi ness Publ i
Tidskriftens syfte &r med andra ord att forbattra ledningsaktiviteter i en féranderlig varld
genom att bidra med praktiska implementerbatéer. For uppsatsforfattarna ar
tidskriften viktig darfor att artiklarna ger en djupare dimension i praktisk
implementering som inte fullstandigt tdcks upp i de studerade vetenskapliga artiklarna

och facklitteraturen.

For att bedoma vetenskapliga artillaelevans for var studie lastes forst inledningen
och slutsatserna. Nar vi sedan bedomt dess relevans valde vi ut vilkka som var
anvandbara. Under studiens gang har det genomférts ytterligare sokningar for att
komplettera eller utoka vissa teoretiska oerd For facklitteratur har vi framst anvant
Umed universitetsbiblioteks sckmotor, men i vissa fall ocksa anvant Umea
Stadsbiblioteks sdkmotor. Facklitteraturen har varit som en inkérsport till de
vetenskapliga artiklarna, eftersom facklitteraturen harpgiattad benégenhet att ibland
forklara modeller och teorier mer évergripande. Vi har darfor sokt i facklitteraturens
referenslista efter primarkallan och i mojligaste man last och refererat tilitiagtan.

Viss facklitteratur, exempelvis Gronroos 2008), innehdller vetenskapliga artiklar i
samordnad bokform. Foljaktligen har viss facklitteratur férenklat var forskningsprocess
i det faktum att det har varit enklare och smidigare att studera utan att tumma pa
kvalitén for innehallet.

ForfattarnaChristian Grénroosoch Evert Gummessoéar ofta refererade i var studie,
framforallt i den teoretiska bakgrunden. De tva forfattarna ar bada respekterade
professorer inom marknadsféring (Gummess® Gronroos, 2012, s. 48836) och
valdigt flitigt citerade & andra forskargGoogle Inc.,2013a; Googleinc., 2013b).
Dessutom har merparten av forfattarnas verk blivit vetenskagiagiskade megeer
review vilket ger ytterligare styrka i deras argumentation och deras viktiga roll inom
relationsmarknadsforingen. Med ovanstdende grunder anser vi att de bada forfattarna ar
tillforlitliga kallor och har darfor starkt stodtafigurera till den grad som dgor i var
studie. Nar det géaller metodologi har vi enbart anvant oss av facklitte2dta
eftersom metod ar ett omradmm vi anser behandla en helhet och kan saledes
forminskas i de kortare vetenskapliga artiklarna. Dessutom finns majoriteten av
metodlitteratur i bokform och inte i artikelform. Med metodbdckerna har vi sokt stod
och fastaelse for hur vi ska genomféra var forskning samt hur vi kritiskt ska granska
oss sjalva somppsatfrfattare.

2.8 Kritik av sekundéarkallor
Kallkritik ar viktigt och dess uppgift ar att vardera och bedéma kallors trovardighet
(Thurén, 2005, s. 9) bcsom forskare bér man gora ett kritiskt teorival (Johansson

Lindfors, 1993, s. 87). Att forhalla sig kritiskt mot information &r en egenskap vi som
uppsatsforfattare utvecklat under var tid vid Umea universitet. Att vara kallkritisk ar en
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viktig egenskapfor att bedéoma om innehallet verkar rimligt eller inte. For att kunna
forhalla oss kritiska har vi tagit till hjalp fyra kallkritiska principer. Dessa principer ar:
akthet, tidssamband, oberoenaleh tendensfrihe{Thurén, 2005, s. 13). Tidssambandet

ar ngot som Johansson Lindfors (1993, s. 88) namner i form av begreppet aktualitet. |
féljande stycken kommer vi utveckla och relatera dessa kallkritiska pemeipd valet

av sekundarkallor.

Principen omakthetinnebéar att forskaren ska undersoka om kéallan ar vad den utger sig
for att vara (Ejvegard, 1996, s. 59; Thurén, 2005, s. 13) och darmed inte ar forfalskad
eller ar paverkad i nagon riktning. Eftersom vi, i stérsta mojliga utstrackning, har anvant
oss av etenskapliga artiklar som blivit vetenskapligt granskade anser vi att vi gjort vart
yttersta for att leva upp till denna princip. Nar det géller facklitteratur har vi fokuserat pa
valrenommerade forskare inom omradet. En del av facklitteraturen ar awtittdaatur

fran programkurser vid Umed universitet. Eftersom facklitteraturen &r skriven av
erkanda forskare inom respektive omrade anser vi att kritarigtkthet ar uppfyllt aven

har.

Tidssambandsprincipeperor tidsskillnaden mellan en handelse oéh kéllan berattar

om denna handelse. Ju langre tid som passerat desto storre anledning finns att tvivla pa
kallan. (Ejvegard, 1996, s. 61; Thorén, 2005, s. 13) Johansson Lindfors (1993, s. 89)
menar & andra sidan att anvandning av aldre och valkandantetkor ses som nagot
negativt, utan menar att ett forskningsresultat inte behéver vara inaktuellt bara for att det
ar aldre daterat an andra. Vi har forsokt att anvanda oss av den senaste forskningen for
att uppfylla denna princip, men vi ar daremot netda om att en del av var teoretiska
referensram ar fran de senaste artiondena. Nar aldre teorier fortfarande varit relevanta
och aktuella har vi valt att anvanda dessa och forsokt hitta pabyggnationer till dessa
teorier i senare forskning (exempelvis konénteringsteori av Deshpandé et al., 1993
vidareutvecklat av Lukas et al., 2013).

Oberoenddir den tredje principen och innebér att kallan inte ska vara en mellanhand.
Kallan ska sta for sig sjalv och inte vara en kopia eller aterge vad andra sagga(gjv
1996, s. 60; Thorén, 2005, s. 13) For att uppfylla denna princip har vi forsokt att ga
tillbaka till ursprungskallan for att undvika tolkningar som uppkommit genom andra
forfattare. Anledningen till att vi i vissa fall inte har anvant oss av urggkatlan beror

pa att den inte har varit mojlig att finna, men att vi ansett kallan vara relevant att ta med
i studien. Nar det galler mer omfattande teorier eller radikala pastaenden har vi alltid
sOkt ratt pa ursprungskallan och darmed i hdg grad uppfyficipen om oberoende.

Den fjarde principen &endensfrinebch innebar att det inte ska finnas nagon misstanke
att kallan ar snedvriden eller ger en falsk bild pa grund av egna intressen, sasom
personliga eller ekonomiska vinningar (Thorén, 20083%. Att gardera sig mot denna
princip ar svart da vi imt till fullo kan vara helt sékrapd om forfattarna haft
bakomliggande intressen eller relation med en intressent som paverkat studien. Vart att
namna ar dock att vi inte funnit nadgon misstanke omsatiant skulle vara fallet.
Daremot visar en studie av Fanelli (2009, s. 1) att nara 2 % av de tillfragade forskarna
erkanner att de fuskat eller manipulerat sina resultat atminstone en gang. 33,7 % av de
tillfragade erkande ocksa att de anvant sig avetaiktiga metoder. Vi kan darmed dra
slutsatsen att det finns exempel dar forskning kan vara missvisande, men att vi i denna
studie inte fattat ndag misstanke om den forskning samvans.
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De kallkritiska principerna ar desamma for internet som det &ryfiékta medier, men

enligt Thurén & Strachal (2011, 8§ ar inte de kallkritiska principerna tillrackliga och
maste darfor kompletteras. Som vi tidigare namnt sa har vi i viss utstrackning anvant oss
av information fran media och foéretag pa internétuen & Stachal (2011, s. 9) menar

att information pa internet ofta Overskoljs med asikter och varderingar samt att
informationen inte ar kvalitetsgranskad. Darfor kan kallor fran internet vara vinklade.
En arsredovisning skulle eventuellt kunna vara \ddKill foretagets fordel for att locka

till sig investerare. Darfor skulle dessa kallor kunna kritiseras som subjektiva och
ickevetenskapliga. Vi menar a andra sidan att dessa kallor inte kommer paverka studiens
resultat utan snarare syftar till att skdddifferenser i flygbranschen idag och visa pa
amnets aktualitet. Dessutom har den information vi hamtat diskuterats flitigt i media
(exempelvis SAS konkurshot (TT, 2012) och bor till hég grad vara korrekt. De anvanda
mediekéllorna anser vi ocksd vara @la inom mediebranschen, men Thurén &
Stachal (2011, s. 12) menar att hemsidor med normalt hég kvalitetsstandard anda kan
vara missvisande.
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3 Teoretisk bakgrund

| det harkapitletredogors tidigare forskning inom relevanta teoretiska omraden for att
pa lampligaste satt bidra till teoretiska utgadngspunkter for den kvantitativa
undersokningen i senare del av studi&utligen redogor uppsatsforfattarna for de
relationsbyggande aktiviteter som studien amnar undersoka.

3.1 Servicelominant logic

Exempelvs Gummesson (2002), Vargb Lusch (2004) , Gr°nroos
(2009) konstaterar att det har blivit ett paradigmskifte for marknadsféring under 2000
talet. Fokus under 19a@let var att effektivisera utgangen for produktionen och séankta
styckkostnder. Fokus 1&g med andra ord pé leverantéren. Aven om denna filosofi finns
kvar till viss del hos foretag pa marknaden har det gamla industriella godsparadigmet
skiftat under 200@alet mot ett paradigm som kretsar kring tjanstecentrerad logik kring
marknaisforing. (Vargo & Lusch, 2004, s. 15) Det nya paradigmet férutsatter att foretag
inte bara lyssnar till sina kunders behov utan snarare drar lardom av kunderna och
forstar respektive kunds foranderliga behov. Varde skapas aven genom en gemensam
insats mdan foretaget och kunden i en medskapande process. (Vargo & Lusch, 2004, s.
6, 12) Det nya paradigmet forutsatter att foretag ser kundernas behov som bade
individuella och foranderliga. Saledes kravs det av foretag att de ar Gppna for
fluktuationer i kundes behov genom att applieeett dppet system som bygger pa
samverkan mellan kunden och féretaget, for att pA sa satt bli en anpassningsbar
organisation. (Haeckel, 1999, s. 5 ff) Numade trend &matt kundernas behov pa
marknaden skiftaallt snabbare ockaledes har det blivit allt viktigare med ett synsatt

som bygger péa att kundernas behov ar foranderliga och heterogena, snarare an konstanta
och homogena (Haeckel, 1999, s.-8;7 Vargo & Lusch, 2004, s. 6).
Relationsmarknadsforing tillhér det nya paradigmeftersom interaktion och
anpassningsbenagenhet mellan leverantdr och kund ar i fokus (Vargo & Lusch, 2004, s.
11, Wi |l son et al ., 2008, S . 15 2t;servicaur £ u,
dominant logi¢ har skiftat foks fran leverantoren till kundeistélet for tidigare
marknadsforingsaradigm dar fokus istéllet 1&g pa leverantéren. Numera bor
produktprocessen inte stanna vid produkten leverantéren producerar och utbyter med
kunden, utan snarare pa vardeskapandeprocessen som sker under dettatipy@duk
(Vargo & Lusch, 2004, s. 15)

3.2 Tjansters speciella egenskaper

Flygbranschen karakteriseras av tjanster och tjanster innefattar fyra olika karakteristika.
Tjanster a(1) immateriella/ogripbaraDet innebér att tjanster inte enkelt kan paterster

och att prissattnirgnblir mer komplex. Kunderna kan inte heller testa tjansten innan de
koper den. Tjanster ar (2)eterogenaoch kommer inte se likadana ut, darfor kan
kvalitén variera och det blir inte alltid som planerat. Tjanster dogRBijjbara eftersom
produktion och konsumtion sker samtidigt. Det innebar att konsumenter deltar i tjansten
och paverkar dess kvalité, men ocksa andra konsumenters upplevelse av tjansten. Aven
anstallda paverkar upplevd kvalité. Tjanster kan ses sorfi@r@Rvaror, vilket innebar

att det ar svart att synkronisera utbud med efterfragan pa tjanstemarknaden, eftersom
tjanster inte kan lamnas tillbaka, lagras eller bli salda igen. (Parasuraman et al., 1985, s.
42; Gronroos, 2008, s. &b; Wilson et al., 2008, s. 15)
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Om vi relaterar ovanstaende till flygbranschen sa innebar forsta (1) karakteristika att
kunden inte kan provresa med ett flygbolag innan biljett &r kopt. Den andra (2) innebar
att kunden, trots forsok att standardisera, kommer uppleva skillnader i tjdDstd@n
exempelvis vara beroende pa hur flygplatsen ar utformad eller vilken personal som
arbetar. Vilket leder oss vidare (3) till det oskiljpbara med tjanster. Tjansten skapas och
konsumeras samtidigt. Hur flygbolagen valjer att lagga Over ansvar parkkade
komma att paverka kvalitén. Kunder &r alltsa med och skapar kvalitén i tjansten och ifall
kunden gor misstag kan det straffa sig och eventuellt ocksa paverka den upplevda
tjanstekvalitén. Sista (4) karakteristika innebar att flygresor inte gargmtsldor att

sdljas senare. En tom flygstol ar en tom flygstol och det ar darfér en medveten strategi
av flygbolagen att i yttersta man fylla sina flygplan for att minimera intaktsbortfall.

3.3 Relationsmarknadsféringens grund och relationers fordelar

Gummesson definierar r e maaknaidsboring nsanm kattex d s f © r |
relationer, natverk och interaktion i centrun2 0 0 2 , Relationdr &gpmlat till

foregaende citat, forutsatter att minst tva parter har samrére med vafdatirerk ar

nagot som uppstar nar relationerna blir komplexa, svardeskriptiva och manga. |
relationerna och i natverket har parterna kontakeraktion ar en benamning pa att

parterna utfor aktiviteter och samspelar med varandra. (Gummesson, 2002183. 17

Enligt Sheth & Parvatiyar (1995, s. 400) handlar relationsmarknadsféring om
Omsesidigt beroende och dmsesidig samarbete mellan kund och foretag.

Relationsmarknadsforing handlar som sagt om relationer, men Gronroos (2008, s. 48)
menar & andra sidan att en relation ®ggd en attityd och att kunden maste kanna att

det finns nagot som forbinder parterna med varandra. Gronroos mefiadéatt r el at i on
har utvecklats nar kunden upplever att kunden och tjansteleverantéren eller
tjansteforetaget tanker pa samma sg008, s.4 8 ) 0 . Citatet kan ocks
andra satt sdsom att kunden inte bara finns dar for foretaget, utan foretaget finns ocksa

dar for kunden. Det kan tolkas, enligt Gronroos (2008, s42)1 som att
relationsmarknadsforing i sjalva verket handlar om gemensam insats for
vardeskapande mellan foretaget och kunden. Gronroos (2008, s. 49) menar emellertid att

det ar svart for foretagen att avgéra nar en relation, utifran foregaende beskrivning,
etablerats. Pa grund av komplexiteten att definiera nar ettafi) och en kund har en

relation, blir ocksa relationsmarknadsforing komplex att praktisera och det blir aven
komplicerat att avgora nar ett foretag anvander relationsmarknadsféring.

Tanken bakom relationsmarknadsforing ar att bade féretaget och kikadggnmas av

att inga i ett langsiktigt forhallande (Wilson et al., 2008, s. 157). Genom att underhalla
och starka forbindelsen med kunden kan foretag ge kunden incitament att fortsatta vilja
ha en kontinuerlig och langsiktig kontakt i nutid och framtidirfietaget. (Solomon et

al., 2010, s. 13) Vidare tar Wilson et al. (2008, s. 152) upp problematiken med foretag
som enbart fokusera pa att skaffa nya kunder, eftersom ett sadant perspektiv ofta leder
till att kunderna dras till foretagets produkter, magééder sdsom prisrabatter och héftig
annonsering inte ar tillracklig for att skapa en langsiktig relation.

Gwinner et al(1998) fastslar tre typer av fordelar som gendenincitament att inga i

en langsiktig relation med ett tjansteforet&dgirtroenddordelar (1) innebar att om
kunden vet vad som kan forvantas av tjansten minskar upplevd risk och angest, eftersom
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kunden upplever tillforlitlighet till foretageBociala férdelan(2) avser de sociala band

och vanskap som kan véxa fram i en tjansterelatibll exempel om foretagets
anstallda kanner igen kunden och vet dennes behov starks den upplevda formanen av att
ingd i en langsiktig relation-6rdelar med sarbehandlin¢B) innebar exempelvis att
kunden upplever att den far en prisreducering ellecisppeservice som skiljer sig fran

den genomsnittlige kunden. Fortroendefordelar har visat sig vara den viktigaste fordelen
for kunden oavsett bransch, medan de andra tva var speciellt viktiga nar kund och
anstallda hade en mer omfattande kontakt. (Gwiahatl., 1998, s. 10210)

Fordelar forforetagetdelas upp i tre kategorier (Wilson et al., 2008, s.-168).
Ekonomiska fordelafl) innebar att foretag drar nytta Idonsamhetsmassigt av langsiktiga
relationer med sina kunder, eftersom kunderna okar sin konsumtion av foretagets
produkter desto langre relationen pagatt (Reichheld & Sasser, 1990, -408,06
Reichheld & Markey, 2000,.s135). Det kravs daven mer resurser fran foretaget att
attrahera nya kunder an att behalla gamla, eftersom en ny kunds forstakop ar betydligt
mer kostsamt &n etablerade kunders kop (Dhar & Glazer, 2003, sE@dglar i
kundbeteende(®) innebar bland arat fordelen att lojala kunder i langsiktiga relationer
formedlar positiv worebf-mouth 8rown & Gremler, 1999, s. 27280). Denna typ av
kommunikation anses som ett valdigt effektivt redskap for foretagets marknadsforing
och leder oftast till 6kad tillvaxGronroos, 2008, s. 29205). Kunden i den langsiktiga
relationen tar aven initiativ for att hjalpa foretaget att bibehalla och utveckla kvalitén for
tjansten genom att exempelvis lamna synpunkter pa forbattringar eller hjalpa andra
kunder med tjanstenBéttencourt, 1997, s. 3989; Grove & Fisk, 1997, s. 78).
Fordelar i human resource manageme@) innebar att langvariga kunder hos ett
foretag har battre kannedom om hur foretagets system fungerar och kan saledes avlasta
resurser som vanligtvis kravsrfeveransen av tjansten. Vidare foredrar anstéllda att
arbeta for ett foretag som har langsiktiga relationer med sina kunder dar kunderna
stannar kvar i foretaget. (Wilson et al., 2008, s. 160)

3.4Tjanstemarknadsforingstriangeln

D& flygbranschen karaktiseras av tjanster behovs koncegjahstemarknadsforing
behandlas, detta eftersom relationsmarknadsféring &r inom ramen av
tjanstemarknadsféring. For att fortydliga och ge en 6vergripande bild om vad
tjanstemarknadsféring innebar presenterar vi en thedm forklarar relationen mellan
foretaget, foretagets anstédllda och servicesystem samt kunderna i tjanstelandskapet.
Kotler (1994, s. 46970) skapade en triangel for att exemplifiera bilden av
marknadsféring som ofta presenteras av den nordiska skelganstemarknadsféring,
med utgangspunkter fran reflektioner av Grénroos (1984) och Berry (1986). Kotler
(1994, s. 470) illustrerade tre olika sidor av en triangel med tre olika omraden inom
tjanstemarknadsféring; foretag, kunder och anstallda. Mébietaget och kunden I6per
extern marknadsféring. Mellan foretaget och foretagets anstallda |6per intern
marknadsforing. Mellan kunden och foretagets anstéllda I6per interaktiv
marknadsforing. Bitner (1995) parar ithop den externa marknadsforingen mellan
foretaget och kunden med begreppatking promisesom kan Oversattasom att
foretaget skapar I6ften till kunden genom en l6ftesproceBen interna
marknadsforingen paras ihop med ternesabling promisesyilket betyder att det ar
foretagets anstéalldach foretagets tjanstesystem som mojliggor att l6ftet halls. Foretaget
maste darfor se till att det finns ratt verktyg och kunskap internt i foretaget for att
mojliggora 16ften. Den interaktiva marknadsforingen sammanfogas kesging
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promisessom handlaom atthalla de utlovade l6ftena i olika aktiviteter. (Bitner, 1995,

S. 246248) Gronroos (1996, s-10) vaver ihop den exterpanterna och interaktiva
marknadsforingen med l6ftesprocessen mellan kunden och foretaget och presenterar
detta i en modell. Ifigur 1 nedan presenterasen bearbetad modellav
tjangemarknadsforingstriangelrfran  Gronroos (1996), med ytterligare aspekter
framtagna i en uppdaterad version av Grénroos (2008).

Foretag

Interaktiv marknadsforing
< 7 X a—
Personal Halla 16ften Kunder
Te‘l;nologl Marknadsforare pa v
aror deltid och kundinriktad
Kunskap .
Kundens Tid teknik och
undens 11 kundinriktade system
Kund

Figur 1. Bearbetad version atjanstemarknadsféingstriangeln (Gronroos, 2008, s. 72)

Vidare har tjansters karaktaristiska, sdsom att de &ar immateriella, oskiljpara och
heterogena, lett till att interaktionen och relationen mellan kund och leverantor blivit ett
valdigt centralt och viktigt begrepfGlynn & Lehtinen 1995, refererad i Vargo &
Lusch, 2004, s. 12). Eftersom flygbranschen baseras pa tjanster ar den interaktiva
marknadsféringen speciellt intressant eftersom dessa tjanstemoéten ar grunden for
mojliggérandet av en relation mellan féretageh dkunden. Halls 16ften genom den
interaktiva marknadsféringen ocbm kunden upplever att l6ftena uppfylls tyder
forskning pa att relationen blir starkare. (Gronroos, 200868) Gummesson menar att
relationsmarknadsforing satter interaktionen i centi@®02, s. 16)och det ar just
interaktonen denna studie fokuserar pBe delar som tillhér deninteraktiva
marknadsforingedr inringae med trecirklar i figur 1.

Den interaktiva marknadsféringen handlar om ett sanningens dgonblick, dar antingen
|6ftet som skapats till kunden blir uppfyllt eller brutet genom den interaktiva process
som sker i tjanstemétet mellan kunden och foretaget (Bitner, 1995, 248461
foliande avsnitt kommer vi fokusera pa det interaktiva omradet och utveckla det
ytterligare.

23



3.5 Synlighetsoch interaktionslinjen samt sanningens 6gonblick

Shostack (1987, s. 36) introducerar ett begrepp som kallas line of visibility. Vi valjer i
enlighet med Gronroos (2008, s. 349) att Oversatta dettaytilighetslinjen Denna
synlighetséinje representerar uppdelningen i organisationen d#aad kunderna kan se

och inte se Synlighetslinjen representerar skillnaden mellan frontpersonal eller
teknologi och bakomliggande arbetsprocesser i foretaget vilka ar osynliga for kunden
(Schneide®& Stickdorn, 2010, s. 206). Gronroos (1990, s. 208; 2008, s. 349) applicerar
denna synlighetslinje i modellen Service production system eller pa svenska
Tjanstesystemsmodellsaom presenteras i bearbetad version i figur 2

~ g

stédjande del Interaktivdel N g

Teknik och System och operativa \ o

= E systemkompetens / f:—‘s resurser . E‘

w g %" = Systemstdd % E % =
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< ;E T [Stédfunktioner och & |Fysiska resurser och E :E
= stodpersonal \ utrustning b 2
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Fﬁreta%&kultur / ﬁ
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Figur 2. Bearbetad ersion av tjanstesystemsmodell@&rénroos, 1990, s. 208; 2008; s. 349)

Den stora rutan i mitten av modellen representerar det tjansteproducerande foretaget ur
ett kundperspektiv (Gronroos, 2008, s. 348). Direkt till hoger om synlighetsfimjes

en interaktiv del, som ar inringad i modellen, dar kunderna kan interagera med foretaget
genom foretagets resurser. Dessa resurser ar synliga for kunden. Direkt till vanster om
synlighetslinjen finns en stbdjande del som innefattar hur foretagetaarfor att stotta
tjanstekonceptet. Under den stora rutan finns foretagskulturen som paverkar bade den
interaktiva och stddjande delen. Foéretagskulturen finns alltid narvarande och har
inverkan pa foretagets personal och indirekt pa foretagets kunitlendder om den

stora rutan finns faktorer som paverkar kundens forvantningar sdsom behov och tidigare
erfarenheter. Till vanster om den stora rutan aterfinns foretagets affarsidé och vilket
koncept som tjansten innefattar. (Gronroos, 1990, s-22@7 2®8, s 348351)
Eftersom studien anr ett kundperspektiv maste vi darfor kolla pa de resurser som ar
synliga for kunden, varefter den interaktiva delen &r inringad.

Ett sétt for foretag att visualisera tjanstesystem ar gdslaeprinting Det innebar att
foretaget forsoker ta en stillbild 6ver en annars valdigt dynamisk process som
tjanstesystem innebar. (Shostack, 1987385 Schneider & Stickdorn, 2010, s. 204

205) Rent praktiskt sa innebar datt foretaget identifierar vad som ingar i deras
stodjandedel och vad som ingar i den interaktiva delen. Da kaetaget ocksa
identifiera varsynlighetslinjen gar. Anledningen till att vi fokuserar pa synlighetslinjen

ar pa grund av studiens kundperspektiv. Eftersom kunder endast kan se det som finns till
hoge om synlighetslinjen, det vill sdga dameraktiva delensa ar det ocksa den delen

var studie fokuserar pa. Vi resonerar att kunden inte kan vardera om nagot ar relevant
eller inte om de sjalv inte kan uppleva processen. Foljdriktigt ar det bara deadela
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relationsmarknadsforing som kunden kan uppleva som ocksa kan matas ur ett
kundperspektiv. Darfér kommer denna studie att fokusera pa den interaktiva delen och
mata kunders upplevelse av relationsbyggande aktiviteter i den interaktiva delen.
Forutom réationer sa bestar en stor del av relationsmarknadsféring av interaktion och
interaktionen mellan f&tag och kund &r en viktig del avarknadsforing (Gummesson,
2002, s. 16; Gronroos, 2008, s. 37, 56). Den interaktiva delennteriaktionslinjen
representerar olika kontaktytor som uppstar mellan kunden och tjansteforetaget
(Grénroos, 2008, s. 349; Schneider & Stickdorn, 2010, s2PU8.

Kundrelationer paverkas av varje medarbetare (Gummesson, 2002, s. 82) och dar
interaktionen mellan personath kund ager rum uppstar nagot som kallas moments of
truth eller sanningens dgonblickGronroos, 1990, s. 209; 2008, s. 349). Sanningens
odgonblick innebar den tid och plats déar foretaget har sin mdéjlighetsattfor kunden

vilken kvalitéderas tjanst &juder (Gronroos, 2008, s. 90). Det ar vid dessa kontaktytor
eller sannigens dgonblick relationsbyggandktiviteter uppstarGummesson (1991, s.

68) pekar ut fyra typer av interaktioner som kan vara en del i serviceprocessen. De
forsta tva interaktionem ar kontakt mellan méanniskor och den tredje och fjarde
interaktionen berdr interaktioner mellan manniskor och andra typer av kontaktytor.
Nedan presenteras dessa interaktioner mer genomgripande:

(1) ar interaktionen mellan féretagets frontpersonal octi&n

(2) ar interaktionen mellan kunder vilket innebar att &aven kunder blir
deltidsmarknadsftrare och kan paverka varandra i serviceprocessen

(3) &r interaktionen mellan kunden och foretagets fysiska miljo/omgivning och
produkter som associeras medvamatjansten

(4) ar interaktionen mellan kund och foretagets system och rutiner

Gronroos (1990, s. 209) pekar ut snarlika interaktioner som uppstar och menar att dessa
ar avgorande for kvalitetsskapandet i tjanstesystemsmodelletelAdlsmarknadsforare

ar viktiga vet vi efter denna redogorelse. Det kan till exempel vara personal som ar i
kontakt med kunderna men ocksa konsumenter i sig. Inom flygbranschen skulle detta
exempelvis kunna vara nar flygvardinnor interagerar med kundendd kunder pa
flygplatsen paverkar andra kunders upplevelse. Interaktion kan ocksa uppstd ge
icke-manskliga kontaktytor, som exempelingheckningsautomater pa flygplatsen eller
bokningssystem pa internet. Dessa interaktioner kommer att forklanaarelji senare

del av den teoretiska referensramdfor att undersdka om konsumenter finner
relationsmarknadsfdring relevant inom flygbranschen kommer vi att undersoka det som
konsumenterna kan uppfatta av relationsmarknadsforing: den interaktiva delen i
tjanstesystemet. Vi kommer speciellt underséka de moment dar kund och foretag
interagerar med varandra. Med andra ord de kontaktytor som finns mellan
tjansteforetaget och kunden pa kundens sidmtavaktionslinjen (Gronroos,2008, s.
349-350) For att undersotka den interaktiva delen kommer uppsatsforfaitatesoka

nagot vi definierar som relationsbyggande aktiviteterDessa relationsbyggande
aktiviteter ar de som intraffar i den interaktiva delen och &ar sddana aktisteter
kunder kan uppleva och vara delaktiga i. Det vill sdga aktiviteter som ar pa kundens sida
av interaktionslinjenDessa aktiviteter ager rum i @finstemotesom ocksa kallas for
service encounter (Bitner et al., 1994, s. 95), vilket ar det mote ddekunteragerar
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med foretaget eller andra kunder (Bitner et al., 1990, s. 71). Tjanstemotet kan ses som
en social aktivitet vars syfte ar att tillgodose nagon slags service (Salomonson et al.,
2013, s. 91). Relationshyggande aktiviteter i tjanstemoteredirvi kommer att
undersoka. Var definiering av relationsskapande aktiviteter ar sadddgiteter dar

kund och foretag pa nagot satt interagerar med varandra i syfte med att etablera eller
uppratthalla en relationDenna interaktion behover inte varali@m@méansklig utan kan
ockséa vara med ickaanskliga system/resurser som tjansteleverantoren forser.

3.6ldentifikation av relationsbyggande aktiviteter

Genom att identifiera tationsbyggande aktiviteterflygbranscha kan vi testa deras
relevans for kundern&o6r att genomforaettahar vi valt attsjalva gora en observation

av vilka typer avrelationsbyggande aktivitetsiom konsumenter kan komma i kontakt
med. Till var hjalp har vi utgatt fraGronroos (2008, s. 427) samdamodell Gve en
kundfokuserad servicestrategi och Gronroos (2008, s. 349) tjanstesystemsdérdell,
uppsatsforfattarna undersdlen interaktiva delen och valt ut de delar dar det kan ske ett
tjanstemote i flygbranschen. For att ytterligare bekrafta dessa kontakigtowi
genomfort en forstudie dar respondenter fatt bekré@fitionsbyggandaktiviteter de
kommit i kontakt med i flygbranschen. Férstudierespondenterna fick &ven mojlighet att
fylla pa med kontaktytor de sjalva kom att tdnka pa. Forstudien genomfiémat
styrka studiens rovardighet och komplettera uppsatsforfattarnasibjektiva
observationer. Dessutom har vi kunnat styrka vissa relationsbyggande aktiateiar g
personlig kommunikation meé. Gabrielson. Han bekraftar att SAS anvéander alla
aktiviteter, utom andra kunder, for att pa nagot satt Ayggh underhdlla en
kundrelation(P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 m&&13) Nar det géaller
andra kunder paverkanpdpekar handock att andra flygbolag forsoker styra
interaktionen mellarkunder(P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 mafl3)
Agariya & Singh (2011) har konstaterat att nedanstaende aktiviteter existerar men att det
inte skett nagon forskning om vilka aktiviteter flygresenarer varderar. De
relationsbyggande aktivitet som observerats, identifierats och bekraftats genom
forstudien har sedan forstarkts med hjalp av vetenskapliga artiklar och litteratur inom
varje enskild reldonsbyggande aktivitet. | tabell lsammanfattas de 10
relationsbyggande aktiviteter som liggeitl grund for den slutgiltiga studien,
tilsammans med en kort forklaring av respektive aktivitet samt vilka referenser som
tillhor respektive omrade.

Relationsbyggande | Betydelse Identifierade av
aktivitet

Lojalitetprogram (A) | En relationsbyggande aktivitet | Agariya & Singh (2011)
som syftar beléna kunder for atl Forstudie

de anvander flygbolagets P. Gabrielson (personlig
tlansterE x e mp e | v i s |kommunikation, 24 mars,
flyer progr ams|2013)

Egen observation

Self-Service Icke-ménskliga kontaktytor dar | Agariya & Singh (2011)

Technology (SST) kunder kan producera delar av | Forstudie

(A?) tjansten oberoende av ett mote| P. Gabrielson (personlig
med frontpersonaExempelvis | kommunikation, 24 may,
sjalvincheckning. 2013)

Egen observation
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Interaktion med
frontpersonal (A)

Flygbolags frontpersonal tros
bygga relationer med kunderna
fére-, under och efter resan.

Agariya & Singh (2011)
Forstudie

P. Gabrielson (personlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Egen observabn

Klagomalshantering
(A%

En aktivitet som hanterar
kundens klagomal nar kunden
upplever att fel intraffat i
tjansten.

Agariya & Singh (2011)
Forstudie

P. Gabrielson (personlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Egen observation

Relationskommunikat
ion (A%)

Relationslommunikationen
mellan foretaget och kunden.

Agariya & Singh (2011)
Forstudie

P. Gabrielson (personlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Egen observation

Mervardeskapande
utdver karntjansten
(A°)

Stodtjanster for kunden utdver
karntjansten, for atillfora extra
varde for kundenExempelvis
gratis incheckning och/eller
fortaringombord pa flygplanet

Agariya & Singh (2011)
Forstudie

P. Gabrielson (personlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Egen observation

Servicelandskapet
(A)

Innefattar omgivninge dar
tjansten ager rum. Exempelvis
flygplanets estetik, komfort och
miljd ombord.

Agariya & Singh (2011)
Forstudie

P. Gabrielson (personlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Egen observation

Andra kunder i
tianstematet (&)

Interaktionen med andra kunde
tjanstemaotet kan paverka
upplevelsen.

Agariya & Singh (2011)
Forstudie
Egen observation

Flexibilitet i tjansten
(A?)

Hur pass flexibla flygbolag ar ti
olika kunders behov. Exempelv
kundens mdijlighet att skraddar
resan.

Agariya & Singh (2011)
Forsudie

P. Gabrielson (personlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Prisets betydelse och
kunders inriktning

(AY)

Vilken betydelse priset har berd
pa om kunden &r
transaktionsinriktad eller
relationsinriktad.

Agariya & Singh (2011)
Forstudie

P. Gabrielsorfpersonlig
kommunikation, 24 mars,
2013)

Egen observation

Tabell 1. Relationsbyggande aktiviteter i flygbranschen.
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4 Teoretisk referensram

Utgangspunkten for den teoretiska referensramen har varit den interaktiva delen av
tjanstemarknadsforingstriangeln clo tjanstesystemsmodellen sopmesenterade i
studiens teoretiska bakgrund. Det vill sdga dar kunden och exempelvis tjansteforetagets
personal, teknik och system interagerar med varandra. De relationsbyggande aktiviteter
sam identifierats med bland annat forstudien kan sdgas vara den praktiska delen av
relationsmarknadsforingom flygbolagapplicerar for att interageraned kunden. | det

har kaptlet utvidgar vi varje aktivitet till en teoretisk referensrakapitlet avslutas

med att den presenterade teorin sammanstalls i en modell for hur undersékningen ska
verifieras

4.1 Lojalitetsprogram

Kunden kan vara medlem i ett kommersiellt samband och medlemskapet anvands for att
skaffa atervandande och lojala kunder oéwnied skapa en langsiktig kundrelation
(Gummesson, 2002, s. 129)ojalitetsprogram spelar en allt stérre roll i foretagens
kundrelationshantering (Lacey, 2009, s. 392). Lojalitetsprogram ar spridda dver en stor
mangd olika branscher som flygbranschen, keaktorn och dagligvaruhandeln.
Genomslaget och deltagandet frdn kunderna har varit omfattande gallande
medverkandet i foretags lojalitetsprogram. (Zhang & Breugelmans, 2012, s. 50) Det
finns aven forskning som fastslar att lojalitetsprogram anvands ifgtlakt foretagen
(Berman, 2006, s. 123) och att de inte skapar tillrackligt med varde fér kunden (Lacey,
2009, s. 392)Wetsch (200b menar att det forekommer akta eller falsk lojalitet pa
marknaden. Falsk lojalitet innebar att kunden byter leverantéttilifatle uppstar,
sasomvid prisforandringar, medan akta lojalitet uppstar nar kunden sallan eller kanske
aldrig byter leverant¢r trots prisforandring@Wetsch, 2005, s. 323). Manga av de
lojalitetsprogram som finns pa marknaden idag harstammar ffy@branschens
frequent flyer program som uppkom under bérjan av 884. Dessa program uppstod

for att flygbolagen forsokte skapa konkurrensfordelar gentemot den véaxande
konkurrensen pa flygmarknaden pa grund av nedmonteringen av flygmonopolet i manga
lander. (Berman, 2006, s. 123)

Lojalitetsprogrammen inom flygbranschen &ar enligt Gummesson (2002, s. 127) bland de
mest avancerade forsoken nar det kommer till att bilda langsiktiga relationer genom
medlemskap. Flygresenaren samlar poang som de sedamkatta till gratis flygresor

eller andra formaner (Mey&Waarden, 2008, s. 838). Lojalitet ska med andra ord Iéna

sig och flygbolagens lojalitetsprogram grundar sig ofta pa att man kan na olika nivaer
dar formanerna blir fler ju hogre rankad kunden dojalitetsprogrammet. Vissa
flygbolag har aven lojalitetsprogram som stracker sig i en allians sa att kunden far
bonuspoang nar de reser med flygbolag inom samma bransch eller med
samarbetspartners sasom en hotellkedja. (Gummesson, 2002, s. 128; Kidirstsy
Profile: Sweden, 2012, s. 15) Gummesson (2002, s. 127) menar att det inte gar att driva
ett internationellt flygbolag idag utan att ha ett fungerande lojalitetsprogram. Speciellt
pa grund av de allianseom finns mellan flygbolagenSamtidigt mear Gummesson
(2002, s. 128) att medlemskap kraver en anstrangning fran kunden och att
lojalitetsprogrammens komplicerade regler gor att kunden beter sig irrationellt. Det kan
exempelvis te sig sa att kunden oOvervarderar fordelarna av sparandet i
lojalitetgprogrammet (Leenheer et al., 2007, s. 43). Grénroos (2008, s. 56) menar dock
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att det inte enbart som foretag gar att forlita sig pa lojalitetsprogram for att skapa en
relation med sina kunder, det &r nar lojalitetsprogram i samverkan med andra aktiviteter
som en kundrelation har stérre chans att skapas.

Pa marknader med hog rivalitet, sdsom flygbranschen (Airlines Industry Profile:
Sweden, 2012, s. 14), verkar lojalitetsprogram fungera béttre an marknader med liten
rivalitet (Leenheer & Bijmolt, 2008, $438). Dock visar forskning pa att desto fler
foéretag inom samma bransch som applicerar lojalitetsprogram, desto mindre effektivt
blir respektive foretags lojalitetsprogram (Leenheer et al., 2007, s. 43). Youjae &
Hoseong (2003, s. 229) fastslar aven d# forskning har behandlat hur kunderna
verkligen uppfattar lojalitetsprogram och dess relevans, effektivitet och om programmen
leder till lojalitet och en relation med foretaget.

4.2 Seltservice technology (SST)

Self-service technology (SST) ar ett stibut till m&nsklig interaktion och syftar till att
kunderna sjalva ska genomfora en aktivitet (Walker et al., 2002, s. 91). Vi har tidigare
tagit upp de interaktioner som Gummesson (1991, s. 68) menar kan uppsta i en
serviceprocess. En av dessa intemaldr ar interaktionen mellan kund och féretagets
system och rutiner. SST ar ett system och en aktivitet som exempelvis frontpersonal
genomfort at kunderna forut (Salomann et al., 2006, s. 66). | flygbranschen ar nagra
exempel pa detta nar kunden anvandgras sjalvincheckning (Liljader et al., 2006),

eller nar kunderbokar en flygbiljett online (Bitner et al., 2002, s. 96). Walker et al.
(2002, s. 102) menar att det finns en skillnad pa personer som garna har mansklig
kontakt i tjanstemotet och de sontenvill ha det. Onskan att ha mansklig interaktion
varierar med andra ord fran person till person.

Att byta ut mansklig kontakt mot SST &r inte alltid ett framgangskoncept (Salomann et
al., 2006 s. 66). Vissa kunder dnskar mansklig kontakt och vill higmgtien att kunna
kontakta en manniska ifall nagot gar snett medan ahelist undvikerall personlig
kontakt (Walker et al., 2002, s. 102). Det kan vara ett misstag fran foretagens sida att
tvinga kunder att forlita sig pa system och reducera tillganigekundtjanstpersonal.

Det ar med andra ord viktigt att veta hur villiga kunderna ar att anvanda SST for att
kunna avgora om det ar en lyckad strategi eller inte. (Walker et al., 2002, s. 103) Hur
redo kunden &r for teknik ar viktigt for att SST ska eppb som nagot positivt (Lee et

al., 2012, s. 740). Lee et al. (2012, s. 731) menar att SST ar ett bra satt for flygbolagen
att minska personalkostnader, kéer och gora incheckning mer tidseffektiv. Studier visar
A andra sidan att kunderna kan skapa nemaditityder mot foretag om det enda
alternativet ar att anvanda sjalvinckeingsautomater och darmed bli tvingatt
anvanda dem (Liu, 2012, s. 1199).

4.3 Interaktion med frontpersonal

Gummesson (1991, s. 60) presenterar marknadsforare pa heltidadkhadsforare pa
deltid. Dar marknadsforare pa heltid &r de personer som arbetar pa markdheds
forsaljningsavdelningen. Gummesson (1991, s. 60) menar att alla personer med
kundkontakt paverkar kundrelationer, kundnoéjdhet, kunders upplevda kvalitet oc
foretagets vinst. Dessa personer kallas for deltidsmarknadsforare och bedriver
marknadsforing trots att de inte tillhdr marknadtier saljavdelningen. (Gummesson,
1991,s. 60) hteraktionen som sker med frontpersonal kan vara ansikte mot ansikte,
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over telefon eller via kommunikation genom exempelvipast eller brev (Gronroos,

2008, s. 34850). Deltidsmarknadsforare har med andra ord en viktig roll inom ett
foretag, eftersom de interagerar med foretagets nyckelintressenter (Wood et al., 2004, s.
7). Bt exempel pa en marknadsforare pa deltid kan vara en flygvardinna som interagerar
med en passagerare (Gummesson, 1991, s. 68). Dessa personer har mycket kontakt med
kunder och blir pa sa satt foretagets ansikte utat (Gummesson, 1991, s. 67). Varje mote
mdlan frontpersonal och kund &r ett sanningens o6gonblick dar interaktion sker
(Gronroos, 1990, s. 209; Gummesson, 1991, s. 67; Gronroos, 2008, s. 349) och varje
medarbetare paverkar kundrelationer (Gueason, 2002, s. 82) okindernas asikt om
servicens kalitet (Mattila & Enz, 2002, s.268).

Uppsatsforfattarna har i den teoretiska bakgrunden tagit upp de fyra interaktioner som
Gummesson (1991, s. 68) menar kanpst@ i en serviceprocess. D@n av
interaktionerngr mellan foretagets frontpersonal och kanach darfor ar det viktigt

att titta narmare pa vakunderna anser om denna interaktion. Undersdkningar visar att
kunder kommer beddéma servicekvalitén och bilda en attityd mot féretaget utifran bland
annat erfarenheter i servicens skapandeprocess. Danfdbretaget en unik chans att
paverka konsumenten i detta sanningens O6gonblick. (Gummesson, 1991, s. 68) Hog
kvalitet i tjanstemotet har blivit bendmnt som en av de viktigaste konkurrensfordelarna
for ett foretag (Mattila & Enz, 2002, s. 268). Samtidigsar studier att anstalldas
attityder mot arbetet paverkar kundnojdheten och att néjda deltidsmarknadsforare ocksa
ar positivt korrelerat till kundnojdhet. Den for kunden upplevda tjanstekvaliteten
paverkas ocksa positivt om deltidsmarknadsforarnagattiot deras arbete &r positivt.
(Griffith, 2001, s. 16271628)

Pugh (2001, s. 1025) menar att visade kanslor hos personalen paverkar kundernas
bedomning av den totala tjanstekvalitén i ett tjanstemoéte. Till exempel blev
bedémningen av servicekvalitégre nar personalen visade teckensp&ss. Barger &
Grandey (2006, s. 1235) visade pa att styrkan i personalens leende paverkade kundernas
nojdhet i tjanstemotet positivt och att tjanstekvaliteten uppfattades som hog. Att hélsa
pa kunder, ta 6gonkontakt (@Bvn & SulzerAzaroff, 1994, s. 74), att tacka (Mattila &

Enz, 2002, s. 274) och att vara vanlig i tjanstemotet (Linda et al., 1995, s. 49;
Diefendorff & Richard, 2003) har ocksad paverkan p& kundnojdheten hos kunder.
Kundndjdhet vid tjanstemotet har vissig vara positivt korrelerat med képintentioner
(Cronin & Taylor, 1992, s. 64), kundlojalitet och positiv waridmouth (Grandey et al.,

2005, s. 41), darfor bor det vara i foretagets intresse att ha en hog kundnoéjdhet. Det
framgar ocksa att det ar viktifjir frontpersonalen att framsta som kompetenta, kunniga
och tillférlitiga nar det kommer till féretagets utbud. Manniskor sdtryaker positiva

kanslor har storre sannolikhegt bli omtyckta (Grandey et al., 2005, s.,4#)h personal

med positiva kader leder till néjdare kunder (Mattila & Enz, 2002, s. 274).

Att kunden far extra uppmarksamhet och att personalen har en forstaelse forskunden
situation har visat sig leda tjflositiva reaktioner hos kunden. Daremot far den anstéllda
inte bli for persalig utan maste halla sig till ett kommersiellt utbyte. (Linda et al., 1995,

S. 49) | en flygresa kan resenaren komma i kontakt med frontpersonal fére, under och
efter resan och hur lang den kontakten varar varierar naturligtvis. Troligen finns det
storre mojlighet foér mer interaktion med en flygvardinna jaAmfort med frontpersonal
bakom incheckningsdisken. Studier visar dock att korta interaktioner i ett tjanstemote
ocksa paverkar kundens utvardering av tjanstemotet (Mattila & Enz, 2002,-872)(3

Det inrebar att langa interaktioner inte nddvandigtvis kommer paverka kunden mer
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jamfort med kortare interaktioner. Men det &r troligt att sa ar fafiejanstemotet sker
under langretid (Linda et al., 1995, s. 49). Under langa tjanstemoten kan det vara
effektivt att tillfora det lilla extra och ge kunden extra uppmarksamhet jamfért med
kortare tjanstemoten dar kunden har lagre forvantningar. Daremot kan aven extra
uppmarksamhet vid kortare tjanstemoten skapa positiva upplevelser hos kunden, pa
grund av att dente forvantar sig det. (Linda et al., 1995, s. 50) Det har aven visat sig
finnas skillnader i hur personal och kunder uppfattar god tjanstekvalitet i tjanstemotet
(Mattila & Enz, 2002, s. 274).

4.4 Klagomalshantering

Att det aldrig blir fel i ett tjangtmote ar orealistiskt for foretag att forutsatta (Bowen &
Johnston, 1999, s. 118Ja fel nagoryang kommer att intraffa (Boshoff, 1997, s. 110).
Hart et al. (1990, s. 150) exemplifierar med att sdga att ett felfritt bokningssystem hos
ett flygbolag inte falper om flygplanen inte kan lyfta pa grund av daligt vader. Ibland
ligger inte felet hos foretaget. Daremot gar det att bemota dessa fel med god
klagomalshantering  eller  service recovery (i  fortsattningen  benamnt
klagomalshantering), for att gora missiejoch arga kunder till ndjda och lojala
(Boshoff, 1997, s. 110).

Vi har i introduktionen namnt att klagomalshantering &r néara relaterat till
relationsmarknadsforing och att klagomalshantering hanterat pa ratt satt har en god
effekt vid utvecklandet av efortroendefull relation (Tax et al., 1998, s. 72; Staus &
Siedel, 2004, s. 8). Med tillfredsstallande klagomalshantering, ur kundens synvinkel,
blir kostnaderna for foretaget lagre pa grund av att kunakeshstérre sannolikhetljer

att stannavar jamfort med en bristfallig klagomalshantering (Grénroos, 2008, s. 138).
Som vi ocksd namnt kostar det mer att attrahera nya kunder &n att behalla en gammal
(Grénroos, 2008, s. 148; Wilson et al., 2008, s. 152). Darmed ar det wtttigantera
klagomal tillfredsstallande for att fa kunden att stanna kvar, eftersom kostnader for att
skaffa nya kunder da minskar. Enligt Tax et al. (1998, s. 60) sa ar det extra viktigt for
serviceorganisationer att ha en strategi for klagomalshantering for att kurnteaahan
foretagets kundrelationer. Tax et al. (1998, s. 72) och Gronroos (2008, s. 134) menar att
foretag borde ge frontpersonalen handlingskraft och utbildning att |6sa problem for att
oka kundnojdheten. Gronroos (2008 s. 133) menar ocksa att foretag Indunipptill
klagomal eftersom det kan avsldja brister i tjanstemétet. Gronroos (2008, s. 134) menar
aven att klagomalet ska losas snaliit att minimera negativ wordf-mouth och
minska den negativa kvalitetsupplevelsen.

Tax et al. (1998, s. 61) menat &tagomalshantering innehaller en rad sekvenser om
man ser den ur ett processperspektiv. Forst sd pabdrjas en kommunikation dar kunden
framfor sitt klagomal, vilket i sin tur stant en interaktion som darefter slutar et

beslut. Utifran det beslutdtamkommer aven vad klagomalet resulterade i. Eftersom
klagomalshantering ar en interaktiv process sa ar det intressant att undersoka vad kunder
finner mer eller mindre relevanta i denna process. Tax et al. (1998) har undersokt hur
upplevd rattvisa i klagmalshanteringsprocessens paverkar kunden. Forfattaren delar
upp rattvisa i tre olika koncept:

Fordelningsrattvisasyftar till om kunden upplever att klagomalshanteringen motsvarar

det kunden anser sig hatt till och om kompensationasiler ursakter ar tillracklig
Processrattvisayftar till att klagomalshantering ar en process och om kunden upplever

31



sig ha kunnat paverka denna process. Snabbhet och bekvamlighet ar ocksa nagot som
tillhor detta rattvisekonceptnteraktionsréttvisaberor interaktionen med frontpersonal,
rérande  kommunikation och beteende, och om kunderna upplevde
klagomalshanteringsprocessen som arligt, rattvis och medkannande. (Tax et al., 1998, s.
62-63) | den har studien undersoker vi de koncept som Tax et aB,(4983) faststallde

i klagomalshanteringsprocess@essa illustreras i tabell 2 nedan.

Fordelningsréattvisa

Kapital

Erhaller ersattning i proportion mot vad som investerat

Jamstalldhet

Lika utfall av processen oavsett hur mycket kunden
anstrangesig

Behov

Utfallet av processen méter de behov som vilar pa
klagomalet

Processrattvisa

Kontroll 6ver processen

Mdjlighet att kommunicera sina asikter kring hur beslut]
fattats

Kontroll dver beslutet

Kunden kan vélja att acceptera eller nedsultatet av
processen

Tillgénglighet

Latthet for kunden att delta i processen

Timing/Snabbhet

Hur snabbt det tar for processen att bli genomférd

Flexibilitet

Foretaget anpassar sig efter individuella omstandighet

Interaktionsrattvisa

Forklaring Forklaring varfor felet uppstod
Arlighet Upplevd sanningshalt i vad frontpersonalen formedlar
Vanlighet Personale upptrader vanligt och artigt.

Anstrangning

Upplevelsen av att personalen anstranger sig for att 16
problemet

Empati

Att personalemyer uppmarksamhet at problemet och
verkar bry sig

Tabell 2. Rattvisekoncept (Tax et al., 1998, s. 63)

4 .5 Relationskommunikation

Hur foretag véljer att kommunicera med sina kunder ar en av grunderna till hur val
kunden uppfattar kvalitén av tjansten (Gronroos, 2008, s. 48). LindBemp &
Gronroos (2004, s. 229) menar att modern forskning konstaterat att foretag ar daliga pa
att hantera en effektiv kommunikation med sina kunder i syfte att stodja den 6msesidiga
vardeskpandeprocessen. Kunder pa& dagens marknad &r betydligt mer
handlingsberattigadatt inga i tvavagskommunikation med foretaget och har vidare
hogre krav i anvandandet av foretagets tjanster och hogre krav pa relationen med
foretaget. (Lindberdgrepo & Grénros, 2004, s. 229) De 6kade kraven &ar bland annat en
konsekvens av att flygkonsumenter idag har lattare att soka information fér bland annat
priser och konkurrerande tjansteleverantdrer via exempelvis internet (Lifdbpm&
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Gronroos, 2004, s. 229; Airliseindustry Profile: Sweden, 2012, s. 15). Vidare pastar
LindbergRepo & Gronroos (2004, s. 229) att moderna konsumenterna som med 6kade
krav och hogre benagenhet att inga i tvavagskommunikation byter tjansteleverantér om
inte den nuvarande tjansteleveraetd levererar kontinuerligt varde till relationen. En

av huvudanledningarna till den héga benégenheten for kunderna att byta flygbolag kan
tillskrivas den nast intill obefintlig kostnad att byta fran ett flygbolag till ett annat
(Airlines Industry ProfileSweden, 2012, s. 15, 19). For att bemdta kunderna och skapa
en konkurrensférdel pa marknaden behovs sdledes en ny strategi for foretagen vid
anvandandet av kommunikation med kunder, som bade integrerar intdrrextern
kommunikation, for att pa sa satlaximera vardeskapande processer i kontakten mellan
foretaget och kunden (LindbeRepo & Gronroos, 2004, s. 2230). En teori inom
relationsmarknadsforing som innefattar dessa viktiga aspekter av kommunikation heter
relationskommunikation och presentelds nedan (LindberiRepo & Gronroos, 2004,

s. 230).

Relationskommunikation innebar att om foretag vill utveckla relationen med sina
kunder behover de ett dialoginriktat forhallningssatt nar de anvander kommunikation
mot sina kunder (Grénroos, 2008, s.8BONormann & Ramirez (1994) (refererad i
LindbergRepo & Gronroos, 2004, s. 230), menar att varde skapas genom dmsesidig
relationsinteraktion mellan foretaget och kunden. Vidare konstaterar Ravald & Gronroos
(1996, s. 21 ff) att i en relationskontext amrdeskapandet i tjansten inte
transaktionsbaserach darmed &r inte tjanstens pris grunden for vardeskapandet. Istallet
skapas vardet genom interaktion dver tid dar vardet skapas gemensamt mellan kunden
och foretaget for den langsiktiga relationen (Gunsoas 2002). Denna
interaktionsprocess intraffar ikundens tjanstemodtemed foretaget via dess
kontaktpunkter (Lindberfrepo & Gronroos, 2004, s. 22B2). Den vardeskapande
processen ar som mest effektiv nar varje kundrelation utvecklas individuellt ectaint

alla kunders behov generaliseras for forenklingens skull (LindBeygp & Gronroos,

2004, s. 230).

PLANERAD

KOMMUNIKATION FORTROLIGHET

A\

Lag Medelhog Hog
interaktion interaktion interaktion

v

Relationsprocesser som utvecklas med tiden

Figur 3. Bearbetadmodell fér relationskommunikatioGrénroos, 2008, s. 308)

Relationskommunikation ar uppdeladre delar, vilket illustreras i figur 3Syftet med
relationskommunikation &r att genom interaktion skapa en kontakt mellan kund och
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foretag, for att sedan skapa en bas av fortrolighet allt eftersom kontakten utvecklas till
en dialog. Relationen blir da starkaoch det skapas en béttre bas av forstaelse och
delade varderingar mellan féretaget och kunden, vilket &r viktigt for skapandet av
relationen(LindbergRepo & Gronroos, 2004, s. 233) Det som lyfts fram som viktigt &r

a t relatidnship between the buyand seller evolves through several phases reflecting
the building, enhancing, and maintaining of the relationship over ¢limelbergRepo

& Gr°nroos, Edefad bor darmed2uetklackundrelationer genom att
forstarka, vidhalla och bygga desseer tid, detta genom tre delar av kommunikation:

4.5.1 Planerad kommunikation

En traditionell form av kommunikation som har funnits under en langre tid ar planerad
kommunikation, som innebar att foretaget formedlar sina budskap genom
envagskommunikatiormed kunden. Planerad kommunikation kan beskrivas som
budskapet foretaget vill formedla och vad kunden kan férvanta sig av tjansten.
(LindbergRepo & Gronroos, 2004, s. 231, 234). Planerad kommunikation kan
exempelvis vara annonser, direktreklam, PR nyhaieh sponsring. Nivan av
interaktion ar 1ag pa grund av den planerade kommunikationens satt att formedla
budskapet genom envagskommunikagiari-6retaget reglerar budskapet och véljer i sin
kommunikation det man vill att kunden ska uppfatta, genom exempi textannons.
Kunden har f& mojligheter att medverka i denna typ av kommunikation da den &r
extremt styrd av foretaget. (LindbeRepo & Gronroos, 2004, s. 2285; Gronroos,
2008, s. 308) Det som ocksa bor belysas ar att konsumenter uppfattar eiempel
reklam och annonser olika beroende pa individuella faktorer sdsom personlighet och
sociokulturell tillhorighet, varvid det uppfattade budskapet varierar fran person till
person (Mick & Buhl, 1992, s. 317, 336). Manga flygkunder anvander aven intanet v
flygbokningar och biljettkbp (Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 19), och det ar
enligt Gronroos (2008, s. 196) viktigt med latthanterlig och anvéndarvanlig
kommunikation fran foretagets webbsida for att starka den funktionella kvalitén pa
interneterbjudandet. Att kommunicera kontinuerligt & ocksd en aspekt som anses
valdigt viktigt (Gronroos, 2008, s. 302). Generellt leder den planerade
kommunikationen till att konsumenten uppmarksammar foretaget och bygger en bas av
forvantan (LindbergRepo &Gronroos, 2004, s. 23536).

4.5.2 Kontakt

Kontakt innebar att kunden interagerar med foretaget upprepade ganger. En
tvavagskommunikation uppkommer mellan aktérerna och en bra kontakt genom att
parterna interagerar ar forutsattningen for vardeskapaniebyggandet av en stark
langsiktig relation. Kontakt ses som en medelhdg interaktion pa grund av att det férvisso
innefattar interaktion, men ibland inte ar tillracklig for att lyfta fram dialogen att bli
langsiktig och genuin i skapandet av den langsiktajationen. Kontakt samarbetar med
den planerade kommunikationen genom att exempelvis foretaget haller det utlovade
|6ftet i den planerade kommunikationen nér kunden kommer i kontakt med foretaget. |
kontakten ar det viktigt att foretaget vet kundenstakiuppgifter och kommer ihag
resultatet av interaktionen, for att med tiden ha en bra grund att bygga en stark relation.
(LindbergRepo & Grénroos, 2004, s. 234, 236; Gronroos, 2008, s. 309)

4.5.3 Fortrolighet

Genom att foretaget kontinuerligt interageraed kunden, integrerar den planerade
kommunikationen med kundkontakten och kommer ihag kundens kontaktuppgifter och
resultatet av kontakten vid tidigare interaktioner kan en genuin relation byggas
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(LindbergRepo & Gr ° nr o o blgr pracésferned tiden |6p2rdridare. ochii
mangden tvavagskommunikation okar, kan den kommunikation som ager rum betecknas
som dialogmassig och relationsinrikt4dGr ° nr o o s , 2008, s. 309) 0.
kunden och foretaget utvecklat fortrolighet och forstaelse sinsemellan i och med den
genuina dialogen som uppstatt och foretaget har saledes erhallit en plats i kundens hjarta
(LindbergRepo & Gronroos, 2004s. 234; Gronroos, 2008, s. 309). Vidare skriver

Gr ° nr o easlange trespekiive parts aktiviteter uppfattas som arliga, rattvisa och
stddjande ar sannolikheten hog for att relationen ska fortgat2a0 0 8, s. 3 09) 0.

Sammanfattningsvis kan utlasast aelationskommunikationens huvudmal ar att
astadkomma dmsesidigt vardeskapande mellan foretaget och kunden. Vidare konstateras
att kommunikation ar ett viktigt redskap for att kunden ska uppleva vardeskapandet i
relationen. (LindberdRepo & Gronroos, 200 s. 235, 237). Vidare fastslas att
kommunikationsprocessen paverkianndens upplevda varde av att bruka tjansten
positivt. Ju mer tvavagskommunikation mellan foretaget och kunden pa en
dialogsgrundad bas, desto mer fortrolighet skapades och an merivéiddionen
genererades. Att bli omhandertagen av foretaget, kanna sakerhet i tjansten och fa
persoitig igenk&nnande &réldigt viktiga faktorer (LindbergRepo & Gronroos, 2004,

s. 237)

4.6 Mervardeskapande utdver karntjansten

Monroe (1991) (refereradRavald & Gronroos, 1996, s. 25) foreslar att det finns tva
satt for foretag att 6ka vardet for kunden. Endera forsoker foretaget minska den
upplevda risken/uppoffringen att bruka tjansten alternativt férse kunden med 6kade
fordelar, mervarde, for tjarest. Den sistnamnda, mervardeskapandet, ar en
relationsbyggande aktivitet flygbolag anvander sig utav

Genom att tillféra nagot unikt, férdelaktigt och for kunden viktig stodtjanst tillsammans
med en bra karntjanst okar tjanstens upplevda varde for kuRdestag applicerar ofta
stodtjanster i syfte att skapa en konkurrensférdel gentemot rivaler genom att exempelvis
erbjuda genertsa garantivillkor for karntjansten, forsakring vid forlust av bagage eller
moajlighet att checka in bagage gratis. (Ravald & @oos, 1996, s. 25; Goyal, 2006, s.

190; Xuehua, 2011, s. 149) Mervardet som tillférs tjansten kan antingen vara starkt
relaterat till karntjansten eller mindre relaterat till karntjansten. Flygbolagen har bade
mervardeskapande processer som ar mindreerati till tjansten, sdsom gratis kaffe,

men aven mervardeskapande processer som ar starkt relaterat till karntjansten, sasom
gratis incheckning av bagage (Xuehua, 2011, s.149).

Xuehua (2011, s. uhr4l&ed supponirfgsedvide, s ebamatm n i
mervardet som tillférs inte ar vasentligt relaterat till foretagets karntjanst, men som
fortfarande har som syfte att 6ka det upplevda vardet for kunden att bruka karntjansten
genom att ge kunden ¢kade fordelar i anvandandet av tjansten. Flydizolaina
karntjanster, det vill saga ta kunden fran destination A till B. Utdver karntjansten finns
aven flygbolag som applicerar mervardeskapande stodtjanster for att hoja vardet for
tlansten som helhet. Dessa mervardeskapande stodtjanster kan i fggleran
exempelvis vara att erbjuda gratis kaffe/te, tidning eller mat ombord pa planet. Syftet
med mervardet ar att stimulera kunden att fortsatta képa foretagets tjanster och inga i en
langsiktig relation med foretaget. Dessa mervardeskapande tjansteisdiasig vara
viktiga for att 6ka attraktionetill att anvanda karntjansten. (Xuehua, 2011, s. 159)
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4.7 Servicelandskapet

Vi har tidigare tagit upp de interaktioner som Gummesson (1991, s. 68) menar kan
uppsta i en serviceprocess. Dar ar enirdgraktionen mellan kunden och foretagets
fysiska miljo/omgivning och produkter som associeras med servicetjansten. Att design,
dekoration och atmosfar, servicescape a@wicelandskapepaverkar konsumenter ar
enligt Bitner (1992, s. 57) valkant o&lan paverka konsumenters beteende och imagen
av ett foretag. Eftersom tjanster produceras och konsumeras samtidigt kommer
konsumenten befinna sig i fabriken dar tillverkningen sker och denna
tillverkningsprocess kan inte déljas for kunden eftersom de delerprocessen. Darfor

kan omgivningarna i denna tillverkning starkt paverka hur konsumenten upplever
tjiansten. (Bitner, 1992, s. 57; Clar& Schmidt, 1995, s. 150) Servicelandskapet kan
paverka hur kvalitativ en tjanst upplevs vara (Reimer & Kuehn5280800). Bitner
(1992, s. 58) papekar att personalen ocksa paverkas av fysiska omgivniegar,
eftersom denna studie fokuserar pa flygbranschesttutonsumentperspektiv kommer
fokus ligga pa konsumenter. Foretag, dar kunder och personal interageraarandra,

ar de foretag som har de mest avancerade fysiska omgivningarna (Bitner, 1992, s.
59). Bitner (1992, s. 59) namner flygplan och flygplatser som komplexa och varierande
omgivningar och menar att manga av foretags marknadsfémmfpsorganisatinsmal

kan bemotas med hur de véljer att designa och konstruera dessa omgivningar.

Forskare med fokus p& omgivningar foreslar att konsumenter generellt reagerar pa tva
satt nér de beger sig in i en viss omgivning. Det forstédaémandeoch inkluderar da
positiva beteenden och installningar mot den platsen. Sadant exempel kan vara viljan att
stanna eller upptacka. Den totalt motsatsenn@ivikandeoch innebar att konsumenten

inte vill stanna eller kanner sig obekvam i omgivningen. (Bitner, 1992, s. 60)
Flygplatser &r ett exempel dar resenarer blir forvirrad pa grund av brister i skyltningen
eller méar daligt pa grund av att flygplatsen ar dverbefolkad, hdgljudd eller att det &r
varmt (Bitner, 1992, s. 61). Nagot som ar vart att poangtera har ar atatbapinte

skots av flygbolagen sjalva och att manga flygbolag agerar pa samma flygplatser. Darfor
borde kunden uppleva samma typ av omgivning oavsett vilket flygbolag kunden ska
resa med. Det finns heller ingen mojlighet for kunden att undvika denriaamilde vill
anvanda flyg som transportmedel.

Kotler (1973) papekade tidigt servicelandskapet och benamnde det som atmosfariska
faktorer. Manga definitioner av servicelandskapet har utvecklats (Harris & Ezeh, 2008,
s. 391) men Bitners modell forekommetdigt ofta i senare genomford forskning (Mari

& Poggesi, 2013, s. 183) och darfor kommer vi att fokusera pa den. Bitner (1992, s. 60,
65) pekar ut tre dimensioner i servicelandskapet som ar relevanta. Den forsta ar
omgivande faktoreoch innefattar blandraat temperatur, luftkvalitet, oljud, musik och
lukter. Den andra dimensionen ar demsliga layouten och funktionesth syftar till

hur platser eller utrustning ar inredd och designad samt vilken funktion denna plats eller
utrustning har. Denna dimensiénextra viktig nér det rér sig om utrustning som kraver
SST (Bitner, 1992, s. 66). Dimensionen behandlar &ven moéblemang och hur dessa ar
arrangerade. | ett flygplan skulle detta kunna vara flygstolars komfort och benutrymme.
Den tredje dimensionen syftaill skyltar, symboler eller andra féremalnom
servicelandskapet finns det valdigt manga delar som skulle kunna understkas. Manga
forskare inom omgivningspsykologi har fastslagit att personer ser helheten av
omgivningen och fastnar oftast inte i detali@itner, 1992, s. 65)
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4.8 Andra kunder i tjanstemotet

Vi har tidigare tagit upp de interaktioner som Gummesson (1991, s. 68) menar kan
uppsta i en serviceprocess. En interaktion av dessa ar interaktionen mellan kunder vilket
innebar att aven kunder blir deltidsmarknadsforare och kan paverka varandra i
servicg@rocessen. Vi har tidigare redogjort for interaktion nsgdtem,frontpersonal,
servicelandskapet och tillsammans med dessa &ar andra kunder de synliga
komponenterna som kunder kommer i kontakt med i samband med ett tjanstemote
(Davies et al., 1999, s. 4Kim & Lee, 2012, s. 27) Darfér ar det aven viktigt att
undersoka hur relevant flygresenarer tycker att beteendet hos andra kunder ar. Kim &
Lee (2012, s. 28) menar att andra kunder, enligt vissa forskare, tillh6r servicelandskapet,
men att vissa forskarate inkluderar andra kunder i servicelandskapet. Bitner (1992)
inkluderar inte andra kunder i sin definition av servicelandskapet och det ar anledningen
till att vi véljer att presentera andra kunder som en egen kontaktpunkt.

Forskningen, rorande att kder delar ett utrymme i ett tjanstemote, har huvudsakligen
delats upp i tva olika inriktningar. Den forstakandtill -kund interaktioroch syftar hur
interaktionen red andra kunder paverkar kundgim & Lee, 2012, s. 27). Exempelvis

kan detta vara hurneflygresenar paverkar en annan resenar under en flygresa. Den
andra inriktningen beréandra kunders passiva rolbch syftar till att kunder kan
paverka andra kunder utan nagon interaktion. (Kim & Lee, 2012, s. 27) Exempel pa
denna inriktning kan vara kadbningar eller nar valdigt manga manniskor finns pa ett
och samma stalle. Att det befinner sig mycket folk pa ett och samma stélle i ett
tjanstemote har visat sig vara kopplat mot negativa upplevelser fér kunden (Grove &
Fisk, 1997, s. 66). Eftersom flyglaget inte har full kontroll dver hur flygplatsen ar
utformad kommer viindersokaur kunder upplever detta pa sjalva flygplanet.

Pranter & Martin (1991, s. 51) menar att om foretaget seattilinteraktionen mellan
kunder blir tillfredstallande for bda parter sa Okar deras uppfattning om servicens
kvalitet. | studien foreslar Pranter & Martin (1991, s. 53) att foretag genomfor traning
med frontpersonalen i att para ihop kompatibla kunder for att -klirklind
interaktionen ska bli sa tillfredsstalde som mojligt. Kim & Lee (2012, s. 28) haller
med Pranter & Martin (1991) i deras argument att kundkompabilitet, det vill sdga
kunder som passar ihop, ar oerhort viktiga i vissa industrier. Speciellt i miljéer dar
kunderna har mycket fysisk narhet tillraadra, spraklig kommunikation &r tankbar,
kunderna ar engagerade i olika aktiviteter, servicelandskapet attraherar en heterogen
kundkas, karntjansten ar kompatibebantetid kan uppsta och/eller dar kunderna
forvantas dela tid, utrymme och/eller utrusthmed varandra. (Kim & Lee, 2012, s. 28)

Manga av dessa stammer val 6verens pa en flygresa da kunder maste dela utrymme med
varandra bada innan, under och efter resan genom att de exempelvis sitter bredvid
varandra pa flygplanet. Det ar ocksd tankbartdatimaste prata med varandra under
resan. Vad uppsatsforfattarna har uppfattat sa genomfor inte flygbolag nagon férdelning
av kunder i kabinen baserat pa vilka egenskaper kunderna har. Manga flygbolag
erbjuder kunderna att sjalva vdlja sittplats. Darfédétr ganska sannolikt att det &r en
heterogen kundbas i flygplanet. Ett annat tillfalle ar nar flygresenarer maste koa for att
fa checka in. Att kda har namligen visat sig kunna skapa irritation pa andra kunder
(Grove & Fisk, 1997, s. 77). Detta ar nagrempel pa att det verkar vara viktigt med
kundkompabilitet i flygbranschen och att andra kunder paverkar en kunds upplevelse.
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Enligt Lovelock & Wright (1999), refererad i Kim & Lee (2012, s. 28), ar andra kunders
utseende, alder, uppfattad inkomstklass &tadsel ting som paverkar kunder i en
interaktiv service, och flygbranschen definieras av Gronroos (2008, s. 38) som interaktiv
och av Bitner et al. (1990, s. 73) som en bransch med mycket kontakt. Egenskaper ska
anvandas av foretaget for att skapa ena bkundblandning, som O©kar
kundkompabiliteten, for att kunderna ska kénna sig komfortabla i interaktionen (Grove
& Fisk, 1997, s. 65).

4.9 Flexibilitet i tjansten

Flexibilitet kan beskrivas som foéretagets formaga att mota olika kunders behov genom
att vara flexibla, utan att for den delen allokera 6verdrivet mycket tid eller dra pa sig allt
for stora kostnader. Det &r &ven viktigt att varken foretgoetstation dér verksamhet
paverkas allt for negativt av appliceringen av flexibiliteten (Thomke, 1997; Upton,
1995, refererad i Zhang et al., 2009, s. 14B)exibilitet &r ett komplext och
multidimensionellt begrepp som varierar beroende pa betraktare och kontexten
begreppet avhandlas, eftersom flexibilitet aterkommer i valdigt manga grenar av
foretagets verksamhet (Upton, 1995, s. 76; Sushil, 2001, s. 860). Foranderlighet,
mojliggbrandet av olika alternativ och valfrihet ar tre nyckelfaktorer som faller inom
ramenav flexibilitet och definierar begreppet (Sushil, 2001, s. 860). Lite forskning har
bl i vit gjord kring flexibilitet [ forsaljr
flexibilitet i termer av personifierade tjanster har visat sig vara en relationsigga
aktivitet som fler och fler féretag anvéander sig av (Vesanen & Raulas, 2006, s. 6;
Coelho & Henseler, 2012, s. 347, 349).

Teknologiska framsteg, sdsom internet, har gjort att det blivit viktigare for foretag att
applicera flexibilitet for att fa koderna nojda och behalla konkurrenskraft pa

mar knaden (Gur tu, 20009, S . 185) . Med utg-n
ett nyt-t ma r k n a d sefviter domigastdogit,a ds gm es kir i vs
teoretiska bakgrunden, forutsatts ett flexid#lvagagangssatt i foretagets interaktion

med kunden och att f°retaget har resurser
2009, s. 19a191). Tva olika typer av flexibilitet kan appliceras i flygbranschen nar det

kommer till kundernas interaktion méitetaget:

4.9.1 Flexibilitet i att personifiera tjansten

Kunden har via flexibilitet mdjlighet att personifiera tjansten for att passa personliga
krav (Gur&tu, 20009, S . 192) . Lite forsknin
kundperspektiv av att fétag har processer som mdjliggér individanpassade
tjansteutforanden (Dellaert & Stremersch, 2005, s. 219). Dock har ny forskning visat att
det ar valdigt fordelaktigt for foretag att applicera mojligh&r kunder att personifiera
tjanster, eftersom dééder till storre matt av kundlojalitet genom att kunden blir mer
belaten med tjansten. Vidare har det visat sig att nuvarande status av relationen mellan
foretaget och kunden paverkar effektiviteten av mojligheten att kunna personifiera
tjansten. Om kureh har hog tillit till foretaget, men upplever en mattlig eller lagre niva

av kundnojdhetsa har mojlighetentt personifiera tjansten visat sig valdigt effektivt for

att 6ka kundnojdheten och med det kundlojalitet. Det har &ven visat sig att relationen
mellan kund och féretag da blir starkare. (Coelho & Henseler, 20B2,7349) Dock

har Franke et a[2009) funnit bevis att mojligheten for kunden att personifiera tjansten
inte alltid ar effektivt. Det finns tre forutsattningar for att f& maximal effakt
flexibiliteten av att kunden kan personifiera tjansten. Forst maste kunden forsta sina
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egna behov och preferenser. For det andra maste kunden kunna formedla dessa behov
och preferenser till foretaget. For det tredje maste kunden vara involveradteértjans
genom att interagera med foretaget. (Franke et al., 2009,-417)6

4.9.2 Flexibilitet i stodtjanster

Stodtjanster for karntjansten behdver vara flexibla. Det innebar bland annat att kunder
har olika behov géllande stodtjanster, sdsom extra assistar det kommer till
anvandandet av tjansten. Aven efter tjansten genomforts ar det viktigt att foretag ar
flexibla, sasom att bistd med hjalp om kunden behover det efter att tjansten blivit
genomf©°rd. (Gur tu, 2009, S . sted@anster E2n annart
personalens bendgenhet att mota kundernas vaga behov vid forfragningar i tjansten som
oftast ligger i en grazon i vad foretagets policy sager (Sijun et al., 2012, s. 69). Vid
exempelvis en ombokning eller reklamation av en tjanst kan kmadeomma med

oklara forfragningar som inte innefattas av foretagets policy (Sijun et al., 2012, s. 81).
Benagenheten att anstallda hjalper kunden och eventuellt bryter eller bojer féretagets
policy till forman for kunden har visat sig kotera positivt mot kundnojdhet och
kundlojalitet (Sijun et al., 2012, s. &1).

Genom att foretag anvander flexibilitet i sina processer lagger man forutsattningen for

ett komplex system av vardeskapande for kunden, som syftar att skapa kundnéjdhet och
battre relatner och med det konkurrensférdelar for foretaget pa marknaden (Upton,
1995, s. 74; Gurtu, 2009, s. 193; Coel ho &

4.10 Prisets betydelse och kunders inriktning

Pris ar ett centralt begrepp for ekonomi och marknadsforingptgnstein et al., 1993, s.

234; Jirawat, 2011, s. 37) och prissattning for flygresor ar komplext. Vissa flygbolag,
sarskilt Iagprisflygbolag, har ofta utlamnat skatter och andra avgifter nar de
marknadsfort sina priser (Salanti et al., 2012, s. 3). Dyrkaprissattning med ett lager

som har en osaker efterfragan ar den prissattning som karakteriserar flygbiljetter. Det
beror p& att flygbolagen erbjuder flygbiljetter i forhand och en icke sald biljett blir
oanvandbar. Kapacitetgra flygplanet ar forutbestéd och det rader en osékerhet kring
den aggregerade efterfragan. Priset pa flygbiljetter stiger aiit sftast junarmae
avgangsdatumet (Escobari 2012, s. 698 Nar efterfraigan &ar osaker sker ofta
prisjusteringar da information om efterfrdgan uppdat@rssi & Lee, 2012, s. 198). |
flygindustrin har konkurrensen intensifierats pa grund av lagprisbolagen och att anvanda
prisnedsattningar ar ett vanligt medel for att fylla upp flygstolar (Jirawat, 2011, s. 37).
Pris kan antingen paverka konsumenten pdsiiler negativt nar det kommer till
kopbeslut. Vissa konsumenter anvander pris som en indikator for kvalitet och da innebér
ett hogt pris att sannolikheten for kop ocksa ar hogre. Andra konsumenter, & andra
sidan, attraheras av ett lagt pris och fors@kida sa lagt pris som majligt. (Lichtenstein

et al., 1993, s.236; Sternquist et al., 2004, s. 84) Vilka som vill ha en relation eller inte
kan bero pa om konsumenten ar transakti@fier relationsinriktade. Det innebar att
konsumenterna kan ha olika int®ner med en relation eller se pris pa olika satt. Vissa
konsumenter soker relationer, medan andra ar helt ointresserade av att ens vilja ha en
relation. Foretag kan valja om de ska férstka etablera relationer med kunder eller om de
ska vara transaktiomgiktade. Alla kunder vill med andra ord inte ha en relation.
(Grénroos, 1997, s. 406809)

Kunder medtransaktionsinriktninghar behov som behdver Idsas till ett rimligt pris
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(Grénroos, 1997, s. 408). Att pris ar en viktig del i relationsmarknadsfoekigifbas av
Keaveney (1995, s. 74) dar pris var den tredje storsta anledningen till att kunder bytte
leverantér. Narmare 30 % av respondenterna namnde pris som en anledning till varfor
de bytte leveranttr. De relationsinriktade konsumenterna kan averuppdelade i
aktiva och passiva. (Gronroos, 1997, s. 48I8)vt relationsinriktad&konsumenter séker

en interaktionsmojlighet med foretaget for att utbka vardet i relationen, npedarvt
relationsinriktade kunder vill vara medvetna om att de kan komma i kontakt med
foretaget om de vill. De utnyttjar mer sallan mojligheter till interaktion, jamfort med
aktivt relationsinriktade konsumenter. (Grénroos, 1997; Grénroos, 200854) 50

Gronroos (2008, s. 3§)astar att interaktion vid flygresor kan vara langvariga och det
innebar att kunden maste interagera med foretaget under en langre tid. Vi tolkar detta
som att de ar stor sannolikhet att en relation mellan féretag och kund uppréttas vid
flygresor, men vadfor sorts relation som utvecklas &ar oklart. Vilken inriktning
konsumenten har gentemot tjansteleverantoren, i det har fallet flygbotadksdoklart.

Det vi vet ar att konsumenter kan vara prismedvetna och/eller vardemedvetna.
Prismedvetenhet bertil vilken grad en kund endast fokuserar pa att betala ett 1agt pris
och vardemedvetenhberor betalt pris kontra vilken kvalitet som erhdllichtenstein

et al., 1993, s. 235). Gronroos (1997, s. 409) matatet ibland ar olonsamt att forsoka
bygga reléioner med kunder om de inte &r villiga att inga i en relation. D& kan det vara
mer I6bnsamt att som foretagta en transaktionsstrategi.

4.1 Nerifiering av teoretisk referensram

| tabell 3 nedarpresenterar uppsatsforfattarna pa ett dverskadligt satt hur den teoretiska
referensramen verifierat®en visar pa vilka referenser och teorier som anvants for att
under$ka respektiveelationsbygganel aktivitet.

Relationsbhyggande aktivitet Teoretiskareferenser

Lojalitetprogram (A) (Gummesson, 2002), (Youjae & Hoseong, 2003),
(Berman, 2006), (Leenheer et al., 2007), (Leenhe
& Bijmolt, 2008), (Wetsch 2005),(Zhang &
Breugelmans, 2012).

Self-ServiceTechnology (SST) | (Bitner et al., 2002)Walker et al., 2002), (Liljande
(A? et al., 2006), Salomann et al., BOQLee et al.,
2012), (Liu, 2012).

Interaktion med frontpersonal | (Gummesson, 1991), (Cronin & Taylor, 1992),
(A3 (Brown & SulzerAzaroff, 1994), (Linda et al.,
1995), (Pugh, 2001) (Gumesson, 2002), (Mattila &
Enz, 2002), (Diefendorff & Richard, 2003), (Woog
et al., 2004), (Grandey et al., 2005), (Barger &
Grandey, 2006).

Klagomalshantering (A (Boshoff, 1997), (Tax et al., 1998), (Staus & Sied
2004).

Relationskommunikation (3 (Gummesson, 2002), (LindbeRgepo & Gronroos,
2004), (Gronroos, 2008).

Mervardeskapande utover (Ravald &Gronroos, 1996), (Goyal,
karntjansten (8 2006),(Xuehua, 2011).
Servicelandskapet (A (Bitner, 1992), (Clark & Schmidt, 1995), (Reimer

Kuehn,2005).
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Andra kunder i tjianstemétet YA | (Gummesson, 1991), (Pranter & Martin, 1991),
(Grove & Fisk, 1997), (Kim & Lee, 2012).

Flexibilitet i tjansten (A) (Sushil, 2001), (Vesan
2009, (Coelho & Henseler, 2012)Sijun et al.,
2012).

Prisets betydelse och kunders | (Lichtenstein et al., 1993), (Keaveney, 1995),

inriktning (A (Gronroos, 1997), (Sternquistadt, 2004),
(Gronroos, 2008), (Salanti et al., 2012).

Tabell 3. Verifiering av teoretisk referensram

For att fortydliga har vi skapat en modelfigur 4, som sammanfattar hur
uppsatsforfattarna ska méta studiens syfte och besvara studiens problemformulering.
Relationsbyggande aktiviteter A aterfinns i interaktionslinjen octsyftar till att
uppfylla studiens évergripandgyfte. Relationsbyggande aktivitetAkommer stallas

mot utvalda p&stenden inoni Avilket syftar till att besvara studiens delsyfte.

Hur relevanta &r relationsbyggande
aktiviteter for flygresendren?

A

anslinjen
Hons
2K
el

&

|

Flygbolag Flygresenarer

AP | <> A9

Tenderar flygresendrer att vara
relations- eller transaktionsinriktade?

Figur 4. Sammanfattande modell éver hunppsatsfoérfattarna ska méta studiens syfoch besvara
problemformuleringen(illustrationer hamtade fran Clip Art iMicrosoft Office 2010.
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5 Praktisk metod

| foljande kapitel redogors tillvagagangssattet for utformandet av den har studien.
Uppsatsforfattarna diskuterar och argumenterar aven for de val som gjorts gallande
den empiriska datainsamlingen. Avsikten ar att underlatta ett kritiskt granskande av
studien och 6ka trovardigheten. Vi kommer att redogotra varfor vi valt en kvantitativ
strateqi, vilket urval vi haft, hur enkaten utformats, genomfdérts och hur vi slutligen
bearbetat insamlad data.

5.1 Forskningsstrateqi

Som vi redan namnt kapitlet teoretisk metod har vi valt att anvanda oss av en
kvantitativ forskningsstrategbDet 6vergripande syftet med studien ar att empiriskt testa
relationsbyggande aktiviteter och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande
aktiviteter ar for flygresenarer. Studiens delsyfte &r att forklara om flygresenarer
tenderar att vara benagna att ingdelationer eller om de ar mer benagna att fokusera

pa transaktioner med flygbolagror att kunna genomféra studien, utifrin ovannamnda
syfte, s& behovde vi ett stort urval eftersom vi har ett beskrivande och forklarande syfte
samt undersoker flygresenéseattityder. Ett stort antal respondenter hanteras enklast
med en kvantitativ undersokning. (Ejvegard, 1996, s5BH0 Chansen att fa ett
representativt urval okar aven med en kvantitativ undersdkning (Jacobsen, 2002, s.
146). Det finns olika tekniker faatt samla in data i kvantitativa undersékningar. Nagra
tekniker ar enkater, observationer, experiment och kallandgéme & Solvang 1997,
s.172)

Empirisk data for denna studie har insamlats med hjalp av enkater. Enkéter &r den
vanligaste kvantitat& metodenHolme & Solvang 1997, s. 173), och ar mest lampad

nar det kommer till att undersoka vanliga manniskors asikter, attityder och tycken. En
annan fordel med enkater ar att alla respondenter far samma fragor och det blir enklare
att jamfora svarer{Jacobsen, 2002 s. 146). Data fran enkater kan ocksd behandlas
statistiskt och darmed kan avancerade statistiska analyser genomforas (Ejvegard, 1996,
s. 34, 51; Jacobsen, 2002, s. 146). Data fran kvantitativa metoder kan ocksa hjalpa
kartlagga variationeoch hitta samband mellan exempelvis olika respondenter. Den
storsta faran med kvantitativa metoder och enkater ar daremot att undersokningen kan
bli relativt ytlig jamfort med en kvalitativ. Den kvantitativa mater relativt enkla
forhallanden och far darmexVarigheter att finna djup. Ytterligare en risk ar att det ar
forfattarna som faststdller i enkaten vad som &r relevant att fraga och inte
respondenterna. (Jacobsen, 2002, s. 147) Denna problematik pareras genom att varje
enkatfraga ar teoretiskt forankkaPa grund av att det inte funnits nagot utarbetat
ramverk for relationsbyggande aktiviteter har vi varit tvungna att definiera dessa
aktiviteter. Vi har styrkt vara observationer genom att genomféra en foérstudie och pa sa
satt samla in information om 4 aktiviteter respondenterna ocksd observerat, samt
genom konversation med Babrielson (personlig kommunikation, 24 m£2613) pa

SAS.

Det finns aven risker med undersokningseffekter sasom bortfall ifall respondenterna
missar att svara (Jacobsen, 2002, s.-148). Vi amnar beskriva och forklara
flygresenarers attityder och inriktning men malet ar inte att forsta anledningen till
flygresenarers installning. En kvalitativ metod syftar mer till att na djup och
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detaljforstaelse jamfort med den kvantitativa metoden (Jacobsen, 2002, s. 150). Med
tanke pa studiens syfte att beskriva och forklara konsumenters attityder och inriktning
anser vi dok att kvantitativa metoder, i det har fallet enkater, var mest lampade.

5.2 Urvaloch urvalsteknik

Det ar valdigt svart och kostsamt att undersoka varje individ i en population och darfér
gor man ofta ett urval eller tar fram ett stickprov fran den dopalpulationen (Patel &
Davidson, 2011, s. 111). Enligt Johansson Lindfors (1993, s. 92) ar tid och kostnader
orsaken till att totalundersdkningar av en population sallan ar mgéjliga. Att forskare med
kvantitativ forskningsstrategi gor urval ar vanligt ’&kieenmande (Bryman, 2011, s.

178). Var studie syftar inte till att understka nagon specifik grupps preferenser
angaende relationsbyggande aktiviteter utan vi amnar underséka den stora massans
varderingar. Viljan att kunna generalisera och avbilda ar entigankson Lindfors

(1993 s. 92) grundat i en positivistisk kunskapssyn och ett deduktivt angreppssatt.
Vilket stammer bra 6éverens med vad vi faststéllt i den teoretiska metoden.

Genom att exempelvis anvanda demografiska variabler har vi undersokt oninginder
skiljer sig at beroende pa exempelvis respondentens alder. Antalet respondenter som ska
utgdra undersokningen, urvalsstorleken, ar inte enkel att bestdmma. Oftast gors en
kompromiss pa grund av kostnader, tidsbegransningar samt vilket behov aioprecis
forskarna har. Tumregeln &r att ju storre urval forskaren har, desto hogre precision far
studien och resultaten beror mindre pa slumpen. (Bryman, 2011,-4919®4a grund

av den begransade tid som stod till forfogande for denna studie valdes e mindr
urvalsgrupp an vad som hade varit mest gynnsamt utifran precisionssynpunkt. Bryman
(2011, s. 191) menar att precisionsokningen ar ganska markant upp till 1000
respondenter. Att vi i var studie skulle kunna genomféra en enkasdhaéng med

1000 respondwer varinte aktuellt. Tidsatgangen for att samla in och analysera sa stora
volymer av empirisk data ante jamforbart med tiden vi had#l forfogande. Darfor
enades uppsatsforfattarna om att var urvalsstorlek skulle vara kring 150 respondenter.
Hur dessa respondenter har valts ut kommer att redogdras i foljande stycke.

Om malséattningen ar att kunna generalisera resultaten for en hel population &r det
onskvart att genomféra ett sannolikhetsurval (Johansson Lindfors, 1993, s. 92). Att
genomfora ett obwdet slumpmassigt urval (OSU) ar enligt Bryman (2011, s. 183) den
mest grundlaggande formen av ett sannolikhetsurval. Det innebar att varje person i
populationen har lika stor mojlighet att f delta i studien (Johansson Lindfors, 1993, s.
92; Dahmstrom, b, s. 243; Patel & Davidson, 2011, s. 112). Att genomfdra ett OSU
for denna studie faller dock utanfor tidsramen. Var population skulle i sa fall vara alla
personer i Sverige 6ver 18 ar och vi skulle saledes behdva tillgang till en databas med
alla dessapersoners adresser. Troligtvis hade det varit mest aktuellt att skicka ut
postenkater for att kunna n& dessa respondenter. Eftersom en nackdel med postenkéter
ar att de tar lang tid att insamla har vi av tidsbegransningar inte haft mojlighet att
anvanda esadan metod. (Dahmstrom, 2005, s.809 Bryman, 2011, s. 196)

Pa grund av den begransade tidsramen fann vi det mer lampligt att genomféra icke
sannolikhetsurval. Det ar urvalstekniker som inte baseras pa helt slumpmassiga
principer. Vi har i studien a@nt oss av ett bekvamlighetsurval, vilket innebar att
uppsatsforfattarna har forsokt na personer som var tillgangliga. (Jacobsen, 2002, s. 350;
Bryman, 2011, s. 19495) Uppsatsforfattarna bedémde alltsa sjalva var och vilka
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respondenter som skulle tillfyas (Johansson Lindfors, 1993, s. 95). En annan viktig
anledning till att valet foll pa bekvamlighetsurval &r att stérre delen av enkaterna ofta
blir insamlade och att svarsfrekvensen ofta &r hég (Bryman, 2011, s. 194). A andra
sidan &r det svart att geaéisera resultaten eftersom uppsatsférfattarna inte vet om
stickprovet ar representativt for den totala populationen (Johansson Lindfors, 1993, s.
96; Bryman, 2011, s. 194), eftersom graden av generaliserbarheten grundas i forskarens
bedomningar  (JohanssonLindfors, 1993, s. 95). Konsekvenserna av
bekvamlighetsurvalet ar att uppsatsforfattarna maste tumma péa generaliserbarheten och
representativiteten for att hinna klart med studien inom den givna tidsramen. Trots att
positivistiska forskare efterstravarrgaliserbarhet sa finns det situationer dar det inte

ar mojligt att anvanda sig av sannolikhetsurval (Johansson Lindfors, 1993, s. 97). Att
anvanda ett bekvamlighetsurval kan vara acceptabelt nar resultat kan leda till ett
avstamp for ytterligare forskrgneller nar man vill jamféra resultaten med andra
omraden (Bryman, 2011, s. 195). Eftersom tidigare forskning inte behandlar
flygresenarers attityder mot relationsbyggande aktiviteter eller flygresenarers tendens att
vara relationseller transaktionsinrilade, kan denna studie ses som en sprangbrada for
framtida forskning.

5.3 Forstudie

Genom en forstudie kan man fa fram speciell kunskap som inte framkommer i
forskningslitteraturen. Foérunderstkningen kan hjalpa till att konstruera den slutliga
enkaten, genom att respondenterna i forstudien bidrar med ett kunskapsunderlag. (Patel
& Davidsan, 2011, s. 60) Var problemformulering ar klar, men det rader brist pa kanda
och relevanta fakta nar det kommer till relevanta relationsbyggande aktiviteter i
byggandet av relationen mellan féretaget och kunden inom flygbranschen.

Med hansyn till relatinsmarknadsféringens holistiska synséatt och det multifunktionella
och gransoverskridande anvandandet av begreppet finns inget universellt ramverk for
relationsbyggande aktiviteter. Det har darfor varit valdigt svart att hitta matbara metoder
for relationsmeknadsforing i kontexten av relationsbyggande aktiviteter. Det har darfor
varit nodvandigt att ta den holistiska teorin och géra den undersdkningsbar och relevant
for var problemformulering. Det har vi gjort genom att testa vara antaganden om
relevanta redtionsbyggande aktiviteter i en forstudie. Som diskuterats i tidigare delar av
den har studien &r relationsmarknadsforing ett satt for foretag att med ett holistiskt
synsétt over hela organisationen skapa @ation tillsammans med kundebetta
overgripamde strategiska synsatt gor att fa forskare kommer med konkreta
relationsbyggande aktiviteter som foretamn anvanda sig avokstudiendamnadeautoka
kunskapsunderlaget for relationsbyggande aktiviteter rmenatt forstudiens
respondenterkan aterge synpumbdr pa andra relationsbyggande aktiviteter som
uppsatforfattarna forbisett Svaren fran espondenterna i forstudien @mnaodeksa
bekrafta och starka trovardigheten for uppsatsforfattarnas identifikation av relevanta
relationsbyggande aktiviteter.

5.3.1Fdrstudiens syfte

Forstudien syfte vaatt bekréafta vilka relationsbyggande akiiter som existerar i
flygbranschen, for att skapa en sanningsenlig och trovéardig grund fotedestiska
referensramen och huvudstudiens slutgiltiga enkat. Vidareytat att respondenterna

i forstudien ska kunna ge synpunkter pa relationsbyggande aktiviteter som
uppsatsforfattarna kan ha missat.
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5.3.2 Forstudiens urval och urvalsteknik

Forstudien genomférdes, med ett bekvamlighetsurval, pa Umea universitet ohems22
2013. Uppsatsforfattarna nojde sig med 15 respondenter som var villiga att fylla i
forstudien for att vara éver den rekommenderade gransen pa minst 10 respondenter
(Fink, 2003, s. 108). Dessa respondenter tillfragades spontant om de ville deltati en k
forundersokning. Medelaldern pa respondenterna var 35 ar och 60 % av respondenterna
var studenter och resterande andel var anstallda vid Umed univefgitet. valde att

dela ut forstudien pa Umea universitet tror vi inte har nagon paverkan fitaresu
eftersom forstudiens syfte framforallt var att bekréafta relationsbyggande aktiviteter i
flygbranschen. Genom att vi aktivt férsokte soka respondenter i blandade aldrar anser vi
att personer med olika bakgrund och erfarenheter fick en chans atftdekch
komplettera med ytterligare relevanta relationsbyggande aktiviteter. Dessutom anser vi
att skillnad i alder inte namnvart paverkar vilka relationsbyggande aktiviteter
flygresenaren kommer i kontakt med.

5.3.3 Resultat av forstudien

Ur forstudien lan utldsas att de relationsbyggande aktiviteter som uppsatsférfattarna
observerat blev bekraftade av respondenterna. Vilket underbyggs av att endast 20 % av
respondenterna foreslog andra aktiviteter an vad som angivits i enkaten. Dessa 20 %
motsvarar 3 rggondenter och de angav en extra aktivitet var. De forslag som framgick
av forstudien var: service under flygresan, transport till och fran flygplatsen och
flexibilitet.

Att testa denna forstudie medddbachs alpha var inte lampligt eftersom varje item i
enkaten hade som intention att mata olika aktiviteter. Exempel pa olika aktiviteter &r
mdjlighet till olika incheckningssatt, bokningssystem och pris. Detta innebar att olika
fragor mater olika aktiviteter pa flera olika dimensioner vilket i sin tur innaktéett
reliabilitetstest inte ar passande for att sakerstalla enkatfragorna.

For att fa en fingervisning om enkatfragorna ar anvandbara i studien genomfordes
istallet split half analyser. Split half ar en metod for att testa den interna reliabiliteten
genom att slumpmassigt dela umvale i olika grupper (Bryman, 2011, s. 161). Detta
kan goras pa flera olika satt, men uppsatsforfattarna valde att delavabg i tva olika
grupper. Da kunde vi avgora om det foreligger signifikans mellan gruppeéndeD

inte finns signifikanta skillnader, oavsett indelningsteknik, kan man faststélla att det
finns internt hog reliabilitet for items.

| denna forstudie genomférdes som sagt en split half analysireaele delades upp i
tva olika grupper pa tre foljaedsatt:

Tillvagagangssatt Gruppering

Satt 1: 1,111111222227272,.2
Satt 2: 1,2,1,2,1,2121,21,2,1,2,1
Satt 3: 1,1221122112211,2

Tabell 4. Hur urvalet delades upp i split half analysen.

Tre separata och oberoendest genomférdes pa de olika indelningarna. For att testa
reliabiliteten mellan grupperna skaltesten vara icksignifikanta. Alla tre dtest visade
inga eller fa signifikanta skillnader mellan de tva olika grupperna. $gngnivan var
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mellan .9931.000 oavsett indelningsteknik.-tast dar signifikant skillnad férelag i en
enkatfraga, visade ett annaest med en annan indelning det motsatta vilket visar pa att
slumpen for indelningen avgjorde det signifikanta resefitaFor att den interna
reliabiliteten skall anses som godtagbar bor korrelationen vara 0.8 eller hogre (Bryman,
2011, s. 162). Split half analyserna visar sammantaget pa en hog reliabilitet for var och
en av enkatfrdgorna. Det genomférdes aven tre sepkoarelationsanalyser for de
olika delningarna awrvale for att reliabilitetstesta data. Resultatet visar pa hoéga
korrelationer (.574954) for alla tre indelningar, vilket indikerar en hog reliabilitet
mellan enkatfragorna.

5.4 Huvudstudie

Som tidicare namnt innefattadér forskningsstrategi en kvantitativ studie. Vi valde att
genomféra den kvantitativa studien med enkater som insamlingsteknik. Den storsta
anledningen till att vi valde denna insamlingsteknik 6ver observation, experiment eller
kallanalys (exemplen frakolme & Solvang 1997, s. 172), var for att mojliggéra
studien med syfte och problemformulering i atanke. Det var inte rimligt att gora
observationer for alla tankbara relationsbyggande aktiviteter och dessutom skulle
observationer inte lika latt svara paarv problemformulering ir relevanta
relationsbyggande aktiviteteir for flygresenarerna. Pa grund av samma anledning
ansag vi inte heller experiment vara rimligt. Eftersom det inte gjorts tidigare forskning
pa det har specifika omradet, var inte helldrddalys av intresse. Det finns som bekant
ingadata eller andra kallor att analysera.

Det ar viktigt att motivera respdenterna att svara pa enkafgiolme & Solvang
1997,s. 173).Uppsatsforfattarna har férsokt motivera respondentgemam att se {il

att enkaten ar sprakriktig och har en tilltalande design med en logisk fragefoljd
(Bryman, 2011, s. 233). Det &r viktigt att inte respondenterna upplever enkéaten som
trakig och ointressantHplme & Solvang 1997, s. 173), da detta kan innebéra att de
barma kryssar i nagot eller later bli att svara. For att ytterligare motivera respondenten att
besvara och avsluta enkaten erbjod vi denne en Femmanlott som motprestation,
eftersom mojligheten att vinna nagonting kan motivera respondenten (Johansson
Lindfors, 1993, s. 113). Enligt Dahmstrom (2005, s. 89) ar presenter eller beléningar ett
effektivt satt att minska bortfall.

5.4.1 Enkéatens inledning

Vi inledde enkaten med att informera respondenterna utifrin Vetenskapsradets
forskningsetiska principer:Informationskravet innebar att respondenterna skall
informeras om understkningen, dess syfte och att det ar frivilligt att deltaga.
Samtyckeskravenhnebar att respondenten sjalv bestdmmer sin medverkan och att inte
forskaren utfor patryckningar, vilket ar extra viktigt vid besoksenkater.
Konfidentialitetskravetnnebar att enskilda respondenter inte ska kunna identifieras av
obehdriga och att persompgifter lagras sa att utomstaende inte kan ta del av dessa.
Nyttjandekraveinnebar att insamlade uppgifter anvands till studien och inte i andra
sammanhang. (Ejlertsson, 2005, s. 30)

For att tacka in dessa principer har vi i enkatinledningen infornmenavad studien
innebar och vilket syfte den har. Dar informerades &ven respondenten om att det var
frivilligt att delta. Eftersom vi genomférde besoksenkater, pa grund av vart
bekvamlighetsurval, har vi varit tydliga med att frdiga om personen vill deitatfo
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undvika patryckningar. Uppsatsforfattarna samlade inte in personuppgifter som enkelt
kunde kopplas till en enskild individ sasom adress, personnummer eller I6pnummer
mellan data och forteckningar 6ver respondenter. Vi meddelade respondenten att
insamad data skulle behandlas anonymt och att data inte skulle férmedlas vidare till
annan part och anser oss darmed ha uppfyllt konfidentialitetskravet. Vi informerade
aven respondenten att all insamlad data enbart kommer att anvandas till studien och inte
sdjas vidare eller anvandas i andra sammanhang. Enkatens inledning inspirerades av
Ejlertssos (2005, s. 414) konstruktion om hur en enkéts foljebrev skall konstrueras.

5.4.2 Enkatens fragor, pastaenden och utformning

Pastdendena i enkaten ar baseraded@ateorier som aterfinns i den teoretiska
referensramen. Varje pastdende har en uppgift att undersoka hur relevant
flygresenarerna finner olika delar i var och en av de relationsbyggande aktiviteterna.
Konstruktionerna av pastdendena (enkatfragorna) aikdéig del i att gora teoretiska
begrepp till begrepp som empiriskt kan provas (Johansson Lindfors, 1993.142)11
Generellt har uppsatsforfattarna tankt pa att varje enskilt pastdende inte innefattar flera
andra pastdenden inbakade i ett och sammarsefn varje pastaende ska vara
endimensionelloch endast mata en fraga. Vi har aven anvant ett vanligt sprak dar vi
undviker svara eller fér manga fraimmande ord. Detta for att undvika att respondenten
inte ska forsta vad vi menar med pastdendet. Uppstatsarna har aven forsokt halla
formuleringarna sa korta som mojligt, undvika vardeladdade ord for att minska
paverkan pa svaren, samt forsokt undvika negationer. Detta ar nagra tips som Johansson
Lindfors (1993, s. 11:213), Ejlertsson (2005, s. 51ffgl Trost (2012, s. 790) menar

ar viktiga att tanka pa vid utformningen av en enkat.

Vi inledde enkaten med sakfragor som behandlade faktiska forhallanden. Nagra
exempel pa sakfrdgor ar att frdga respondenten om de &ar student, vilken
konstillhorighet, lder eller utbildningsniva denne ha(Ejlertsson, 2005, s. 887;

Trost, 2012, s. 666) Med tanke pa att vi fick storst internt bortfall i forstudien for
fragan om inkomst valjer vi att folja Trost (2012, s. 69) rekommendation att till exempel
vara mettydlig med att det ar inkomst fore skatt som vi soker. Dessa sakfragor stalls for
att eventuellt kunna pavisa skillnader i demografiska variabler. Exempelvis om attityden
mot lojalitetsprogram skiljer sig beroende pa respondentens alder. Ett argumeént varf

vi inledde enkaten med dessa fragor ar for deras latthet att besvara och att motivationen
att avsluta enkaten darmed skulle 6ka (Trost, 2012, s. 92), och att de kan ses som
uppvarmningsfragor (Johansson Lindfors, 1993, s. 112).

Hur en flygresenar vardar relationsbyggande aktiviteter beror pa deras attityd mot
aktiviteten. Respondentens attityd baseras pa deras individuella referensram vilket
innebar att det som ar viktigt fér en konsument inte behdver vara lika viktigt fér en
annan (Trost, 2012, s. B9Trost (2012, s. 69) pekar pa tva satt att stalla attitydfragor.
Den forsta varianten gar ut pa att respondenten stalls infér pastadenden som de ska ta
stallning till och ange 1 vilken utstrackning respondenten instimmer med dessa
pastaenden. Den andrarianten beror fragor som kan besvgesande eller nekande.

| enkaten har vi valt att stalla attitydfragor utifran den forsta varianten. Det vill saga att
respondenterna far ta stallning till pastaenden. Vi tror att det &ar enklare att fanga
respondentems verkliga attityd pa det sattet. rfio av fragor som kan besvaras jakande
eller nekandanser vi att de ar en storre risk att respondenterna anser att allt ar relevant.
Attitydfragor méats ofta med hjalp av en ordinalskala dar respondenten rangoranar fra
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lagsta till hdgsta (Ejlertsson, 2005, s. 89). Vi har stallt attitydfrdgor med hjalp av-Likert
skalan, vilket innebar att respondenterna skall instamma eller inte instamma till ett antal
pastdenden inom samma amnesomrade. Skalan kan vara efem sjugraig.
(Ejlertsson, 2005, s. 91; Trost, 2012, s. 167). Johansson Lindfors (1993, s. 112) papekar
att frAgor som berdr samma tema ska samlas i grupper. For att inte respondenternas
tankebana om en specifik grupp av relationsbyggande aktiviteter ska pavenkaaen

grupp har vi gjort en tydlig avskiljning nar fokus bytts till en annan grupp. Trost (2012,

s. 91) menar att det ar ett effektivt satt att bryta respondentens tankebanor och fokusera
pa varje aktivitet for sig.

| 6vrigt har vi, i enlighet med TrogR012, s. 74) rekommendation, undvikit ppna
foljdfragor. Daremot avslutade vi enkaten med en Gppen fraga dar respondenten
kravlgst kan bidra med ytterligare synpunkter pa enkaten och dess fragor. En avslutande
oppen fraga kan ge upphov till intressantaklar som kan anvandas nar det insamlade
materialet analyseras och tolkas i relation till den teoretiska referensramen enkaten ar
uppbyggd av (Trost, 2012, s. 74).

For att fortydliga for lasaren redovisar vi hur den teoretiska referensramen har
operationéiserats i enkaterfraga 18 berdr bakgrundsvariablefraga 912 ar avsedda

for lojalitetsprogram och 136 beror den teknologi som en flygresenar kan komma i
kontakt med. Fraga 171 hanterar den interaktion med personal som en flygresenar kan
stota pa.Klagomalshantering berors i fragorna-22 och fraga 282 avser att
undersoka kommunikation. De tjanster som flygbolag erbjuder utéver karntjansten
berdrs i fragorna 337 och fraga 380 berdr omgivningen nar flygresenarer anvander
flyg som transportmes. Andra kunder i tjanstemotet berors i frAgorna48loch
flygbolagets flexibilitet hanteras i frdga 88. Enkatens attitydfragor avslutas med
vilken inverkan priset har i fraga &5. Hela enkaten aterfinns i bilaga 1.

5.4.3 Pilotstudie och professiorlla synpunkter pa enkaten

Svagheten med den kvantitativa metoden ar att det ar omdjligt att andra frdgorna nar
undersokningen genomforts. Det innebar att pastaendena/frdgorna i den slutgiltiga
enkaten i hogsta mojliga grad maste reflektera stalld problemodering med
valformulerade, genomtankta och relevanta fragor. Uppsatsférfattarna genomforde
darfor en pilotstudie for att testa studiens enkat. En pilotstudie kan i forvag testa hela
eller delar av den slutgiltiga enkaten och darmed avsldja felaktrgloggdligheter eller

brister i enkéaten. Pilotstudien bor riktas mot respondenter som motsvarar dem som ar
tankta att svara pa den slutliga enkatétolihe & Solvang 1997, s. 81; Fink, 2003, s.

108; Saunders et al., 2003 s. 308; Patel & Davidson, 206Q) s.

Vi valde att dela ut pilotstudien med ett bekvamlighetsurval den 26 april 2013 pa Umea
universitet. Den delades ut till 10 respondenter vilket ar i linje med Finks (2003, s. 108)
rekommendation. Respondenterna fick sedan fylla i enkaten och eftérdgades

dessa om det var nagot de reagerade pa eller inte forstod. Synpunkterna vi erhéll gjorde
att vi bearbetade och forandrade enkéaten efter dessa. Detta for att vi skulle fa sa lite
bortfall som mojligt i slutenkaten pa grund av exempelvis konstegaepp eller daligt
formulerade pastadenden/fragor. Att vi valde Umea universitet fér pilotstudien grundas i
den begransade tidsramen for studien. Vi ansag oss inte ha tid att aka ut till flygplatsen
for att genomfora pilotstudien. Dessutom har mangaested erfarenheter fran
metodologiska kurser och kan eventuellt ge mer konstruktiv feedback.
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Uppsatsforfattarna har kontinuerligt konsulterat med handledare Hakan Bohman vid
konstruktionen av enkaten. Saunders (2003, s. 308) menar att det &r viktigt att f
professionell feedback av nagon med erfarenhet. Genom Bohmans langa erfarenhet nar
det galler uppsatser och examensarbeten anser vi oss aven fatt en professionell
beddmning av enkaten. Med pilotstudien och denna konsultation tror uppsatsférfattarna
att cet undvikits fallgropar i slutenkaten som hade kunnat resultera i onddigt bortfall.

5.5 Distribution av enkater

Ett vanligt distributionssatt, med bekvamlighetsurval, ar att forskaren placerar sig pa ett
képcentrum eller liknande och tillfragar persomen de vill delta. En svaghet med
tillvagagangssattet ar att om exempelvis kundnéjdhet ska undersokas hittas missnojda
kunder troligtvis i lagre grad inne i kdpcentrumet (Jacobsen, 2002, s. 350). Johansson
Lindfors (1993, s. 96) menar vidare att tid oclatpldar urvalet sker kan orsaka en
skevhet i urvalet. Denna studies malgrupp ar flygresenarer och for att enklast na
studiens malgrupp genomfordes studien pa Umed Airport. Detta trots att missnojda
flygresenarer kanske valt att bojkotta flyget som trartspenel. P& grund av studiens
tidsbegransning samt malgrupp sa ansag uppsatsforfattarna anda att Umea Airport var
det basta alternativet. Tack vara samarbetsvillig personal pa flygplatsen fick vi
genomfora studien innanfor sakerhetskontrollen. Varfor Ve viitfora vart urval
innanfor sékerhetskdrollen varatt manga flygresenarsitter och vantar pa att stiga
ombord paflygplanet och darfor kan hatorre benagenhet att besvara enkéten.
Uppsatsforfattarna har forsokt att variera tidpunkterna nar enkadetats ut, for att
erhdlla hogre representativitet for urvalet. Vi ar dock medvetna om att ett
sannolikhetsurval troligen gett ett mer representativt urval, men med tidsbegransningar i
atanke anser vi att vi har genomfort ett fullgott forsok att na Inasjlega urval.

Val pa plats tog uppsatsforfattarna kontakt med personer som passerade. Personerna
tillfragades om de var intresserade av att delta i en undersékning om flygbranschen och
vi presenterade oss som uppsatsskrivande studenter fran USBE. pérsdeer som
tackade ja, forklarade vi djupare vad studien handlade om och delade ut enkaten. Vi
forklarade aven att stusl ar gjord ur ett privatkungerspektiv (B2C) och att
respondenten darfér skulle satta sig in i rollen som privatperson vid besstasand
enkaten. Detta for att hantera problematiken ifall affarsresenérer besvarar enkaten.
Genom att instruera respondenten att besvara enkaten som privatperson hoppas vi
parera den eventuella paverkan som kan uppstd nar nagon annan betalar for flygresan.
En risk med enkéater med standardiserade fragor ar att respondenterna misstolkar fragor
(Jacobsen, 2002, s. 150). For att forebygga detta formedlade vi klart och tydligt att de
skulle fraga oss om det uppstod funderingar eller oklarhateberattade averatt
regpondenterskulle bli belonad med en Femmanlott efter denne genomfdrt enkéaten.

5.5.1 Etiska och moraliska diskussioner

Vi erbjod varje respondent en Femmanlott vilket & nagot som resulterat i etiska och
moraliska diskussioner mellan uppsatsfodata. En del av diskussionen har varit hur

vi kan garantera att respondentens alder ar éver 18 ar. Med tanke pa aldersgransen for
att fa kopa lotter ville vi inte dela ut en Femmanlott till personer under 18 ar. For att
tackla denna problematik valde vi &tlfraga respondenterna om deras alder innan de

fick veta vilken beldning som vantade. Detta fOr att undvika oarliga svar.
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En annan diskussion var rérande personer med spelberoende eller de som tidigare varit
spelberoende. Uppsatsforfattarna ville miggtvis inte att Femmanlotten skulle drabba
personer negativt och darfor var det frivilligt om respondenten ville ta emot lotten.
Uppsatsforfattarna inser anda att personer som &r svaga for lotterier och spel kan ha
svart att tacka nej till ett sddant prilande. Vi kan inte garantera att vart forfarande
drabbar ndgon negativt men bedémer chansen som liten pa grund av lottens ringa véarde.

5.5.2 Externt bortfall

Bortfall ar vanligt for de flesta surveystudier och innebéar att personer véaljer att inte vara
med i studien eller véljer att endast besvara vissa fradgime & Solvang 1997, s.

199). Forskare menar ocksa att bortfall 6kar allt mer da personer tenderar vara mindre
villiga att delta i surveystudier. Sarskilt enkatstudier drabbas hart av b@Bfgihan,

2011, s. 192193). Vilket kan bero pa att manga personer har blivit allt mer misstrogna
mot insamlande av uppgifter i radsla for intrdng i den personliga integriteten
(Dahmstrém, 2005, s. 322).

For att Oka svarsfrekvensen (minska externa bagtjdtlar uppsatsforfattarna som redan
namnt belénat respondenterna med en Femmanlott och noga bearbetat enkatens layout
och forsékt minimera antalet 6ppna fragor. Bryman (2011, s. 233) menar att manniskor
ofta drar sig for att besvara enkater dar de maste@nga egna kommentarer. Darfor

hade vi bara en oppen fraga dar respondenten frivilligt kan fylla i dvriga kommentarer.
Uppsatsforfattarna har ocksa varit tydliga med att inga uppgifter kommer anvandas av
andra an uppsatsforfattarna och att alla restdtvisas anonymt. Detta for att forsoka
minska respondentens radsla for intrang i den personliga integriteten.

Bortfall delas vanligtvis upp i externt och internt bortfall. Externt bortfall innefattar de
personer som inte deltog i studien och interntfathrinnefattar respondenter som |atit

bli att svara pa en fraga eller svarade sa bristfalligt att svaret inte kunde inkluderas i
studien. (Jacobsen, 2002, s. 356; Patel & Davidson, 2011, s13B32Alla sorters
bortfall paverkar studiens generalisertsrigacobsen, 2002, s. 337). | avshi.1
redovisas studiens interna bortfall.

| studien kunde tva typer av externt bortfall identifieras. Forsta typen (typ 1) av extern
bortfall var de personer som inte ville delta i studien éver huvud taget. Andganiiti

varfor dessa personer inte ville deltaga ar enbart spekulationer, men en bidragande orsak
skulle kunna vara stress, tidsbrist eller inget intresse av att deltaga. Detta bortfall ar
inget vi som uppsatsforfattza har kunnat paverkaftersom det ar helt frivilligt att

deltaga i studien. Vi har dock forsokt minska externt bortfall genom att ge bort en
Femmanlott som motprestation. Det externa bortfallet fran dem som inte ville delta i
studien paverkade inte antalet enkater som delades ut. Oavwstit ebortfall var
malsattningen att samla in runt 150 ifyllda enkater.

Den andra typen (typ 2) av externt bortfall var de personer som aldrig anvant flyg som
transportmedel. De personer som inte anvant flyg som transportmedel ombads att lamna
in enkatenutan att besvara fler fragor. Eftersom dessa personer inte har nagon
erfarenhet av relationsbyggande aktiviteter i flygbranschen, tillhér de inte vart urval och
ar darfor inte relevanta for var studie. Darfor paverkar detta bortfall inte var studie 6ver
huvud taget. Externt bortfall, av typ 2, intrafea@n gang. | figur fiedan redogor vi
schematisktor hur externt bortfall hanterats.
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Flygresenér

Kan du tinka dig att deltagai en enkitundersékning?

Ja Nej —= Externt bortfall tvp 1

=
Har Du nagon gang rest med ett flygbolag?

Ja Nej — Externt bortfall tvp 2

Y
Enkiiten kan besvaras

Figur 5. Oversikt 6ver externt bortfall.

5.5.3 Teoretiskt och faktiskt urval samt kritik avinsamlingsprocessen

Det ar inte lika intressant att se hur manga respondenter som faller bort jamfért med
vilka som faller bort. Darfér ar det en vanlig efterkontroll att jamféra faktiskt och
teoretiskt urval for att se om vissa grupper ar ogker underepresenterade. (Jacobsen,
2002, s. 362) Eftersom det teoretiska urvalet var alla personer éver 18 ar som befann sig
pa Umea Aiport vid insamlingstidpunkten valet intressant att jamfora det med hur det
faktiska urvalet sag ut. Da kan vi exempelvis aagom urvalet ar skevt. Vi kan dra
slutsatsen efter insamlandet av data att bakgrundsvariabeln arbetande dominerade det
faktiska urvalet da 72.9 % av respondenterna angav det alternativet. 12.3 % av
respondenterna var studenter och 11 % pensionarer. \dekéven se att 36.1 % av
respondenterna hade en avslutad gymnasieutbildning och 49 % av respondenterna hade
en avslutad hégsleutbildning.

Respondenternas medelinkomst har i det hér fallet bestamts genom interpolering.
Medelvardet for inkomst var 3,56.[tArnativet som kodats till 3 var 20 0@ad 999
kr/manad och alternativet som kodats till 4 innebar en inkomst mellan 2290009
kr/manad. Eftersom medelvardet |ag nastan exakt mellan dessa alternativ borde den
ungefarliga medelinkomsten vara 25 000nkahad. Enligt Statistiska Centralbyran
(SCB, 2011) ar medelinkomsten 284 299 kr/ar for svenska hushall dver 18 ar vilket
innebar en ungefarlig manadsinkomst pa 23 683 kr. Den medelinkomst inkluderar
arbets, kapital, och pensi@nkomst fére skatt dar divee bidrag har exkluderats,
eftersom vi valde att fraga efter inkomst fore skatt utan att rakna in diverse bidrag
(pastaende 5).

Medelaldern for studiens respondenter var mellad=3ar(medelvarde 3,09)Statistik

fran Statistiska Centralbyran (SCBQ13) visar att medeldldern i Sverige 2012 var
41,18 ar. Eftersom respondenterna i var studie ar i narheten av denna alder anser
uppsatsforfattarna att studiens respondenter inte radikalt avviker fran rikssnittet.

Eftersom enkaten delats ut pa Umed Aitpaia ett bekvamlighetsurval ar det mojligt att
samma person tillfragats att fylla i enkaten fler &n en gang. Eftersom enkaten delats ut
till manga personer var det svart for uppsatsforfattarna att vara sékra pa att en person
inte genomfort studien fler aan gang. Vi bedémer dock risken som osannolik da
respondenten troligtvis skulle komma ihag att den fyllt i den tidigare och darmed avboja
pa grund av den anledningen. Daremot sa finns det en risk att respondenter velat fylla i
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enkaten flera ganger for atunna erhalla fler Femmanlotter. Aven om vi bedémer
risken for detta som valdigt l1ag sa anser uppsatsforfattarna att det ar viktigt att lasaren
informeras om att denna risk funnits.

5.6 Bearbetning av enkatsvareroch internt bortfall

Datainsamlingen skkle den 30 april 2013, mellan 08:15 och 20:00, innanfér
sakerhetskontrollen pd Umed Airport och totalt samlades 156 enkéter in. Enkaten
inneholl 55 variabler och en avslutande Gppen frdga. De insamlade enkaterna
behandlades i tva steg. Forst genomfordervigranskning visuellt. Det innebar att vi
bladdrade igenom enkaterna for att understka om det férekom tydliga bortfall. Denna
granskning dgde rum samma dag men efter insamlingen skett. Uppsatsforfattarna hade
sedan innan bestamt att samla in runt 150 tenkdch nar malet var uppfyllt avbrots
insamlingen. Darefter kodades varje svarsalternativ. och matades in i
statistikanalysprogrammet SPSS. Kodningen har genomférts enligt nedanstdende
exempel. Dar exempelvis instammer helt erhoéll varde 1 och instamreealisiterhall

varde 5.

Instammer Instammer i hdg Instammer Instammer i l&g Instammer inte Vet
helt grad delvis grad alls ej
1 2 3 4 5 0

Tabell 5. Hur Likert-skalan avkodats.

Internt bortfall redovisades genom att kolumnen lamnades blank i SPSS. For att

forsakra oss om att data kodats pa ratt satt och att det inte blivit nagra fel vid

inskrivningen granskades varje enkat tva ganger. Forst lastes svaren upp och fordes in i
SPSSoch darefter repeterades svaren for att kontrollera att data var korrekt ifylld.

| empiri- och analysdelen har vi anvant SPSS for att ta fram deskriptiv data for alla
enkatfragor. For att komplettera den deskriptiva delen har vi genomfégttekter.
Chi-2-mattet visar pa avvikelser mellan observerade frekvenser och vad som kan
forvantas. Detta for att pavisa eller avvisa ett samband mellan ordinalshtiaie
nominalskalevariabler (Dahmstrom, 2005, s. 2@yman, 2011, s. 335). En-5
procentig signifikansniva ar det kritiska vardet for en -@hfordelning (Dahmstrom,
2005, s. 210). Nar ett clairtest genomfors visas ocksévirdet. Ar pvardet mindre an

0.05 innebér det att avvikelserna mellan observerade och forvantade frekvenser inte kan
forklaras avslumpen (Dahmstrom, 2005, s. 211). | var empiri och analys har vi antagit
en signifikansniva pa 5 %, vilket innebar att om etpde ar under 0.05 sa finns det ett
signifikant samband eller en signifikant skillnad (det finns ett beroende) mellan
variablena.

Dessutom har vi genomfért envagsvariansanalyser (ANOVA). Envagsvariansanalyser
innebar att skillnader i medelvarde testas for en beroendevariabel for att se om det
foreligger signifikanta skillnader mellan tva eller fler variabler. (Eliasson, 201@13.

Dessa grupper kan exempelvis vara &giempper eller inkomstgrupper.
Envagsvariaserna foljdes upp med Bonferroni post Hest for att exakt kunna se
mellan  vilka  specifika grupper dessa skillnader existerar eftersom
envagsvariansanalysen endast forklarar att det foreligger en skillnad men inte vart.
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Internt bortfall beror pa respoedter som valde att hoppa 6ver eller missade delar av
enkaten. En frdga kan exempelvis bli obesvarad pa grund av férbiseende, glémska,
okunskap eller vagran (Dahmstrom, 2005, s. 152). Internt bortfall redovisas for varje
enskild friga (Patel & Davidson, 20, s. 133). Det forekom ett internt bortfall pagma

5 och tva pa fraga 12 och Zn enkat lamnades in dar det saknades svar pa fréga 9

Pa fraga 8 forekom det 9 interna bortfall. Denna fraga berérde om respondenten var
flygradd eller inte. Att detdrekom Overlagset mest internt bortfall pa fraga 8 kan
forklaras med att fragan kan ha uppfattats som kanslig. Vissa fragor kan vara kansliga
pa ett eller annat satt (Trost, 2012, s. 90) och en motvilja hos respondenten att besvara
kan ge forhojt interntdrtfall pa just den fragan (Ejlertsson, 2005, s. 69).
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6 Empiri och analys

Uppsatsforfattarna amnar i empirin att (1) redogora deskriptivt for vad respondenterna
har svarat i den kvantitativa enkaten. Detta for att belysa skillnader, likheter och
intresanta utgangspunkter for den kommande analysen, samt att svara pa studiens
huvudsyftesom ar att beskriva hur relevanta relationshyande aktiviteter ar for
flygresenarerna. Uppsatsforfattargannar ocksa att (2) genomfora lampligatstaska

tester och rdovisa utfallet for att kunnabesvara studiens problemformulerinBen
framarbetade empirin vavs kontinuerligt ihop med areydér vi jAmfor dé empiriska
materialet medlen teoretiska referensramen.

6.1 Deskriptiv analys atakgrundsvariabler

Deskriptiv analys av bakgrungariablernavisade att 156 enkater lamnadesiB5 av
dessa enkater anvandegmpirin och anlgsen da en follbort pa grund av externt
bortfall. Analysen visade att 49% a respondenterna var man och®g var kvinnor.
Alderskategorin 125 &r dominerade med 2¥ % av respondenterna foljt av-86 ar
(19,4 %) och 5665 ar (181 %). Ingen respondent var 76 ar eller aldre.

Respondenter me d asnydsesoe| ddmmi nengdeh &ubedal et
Studenter vaden nast stéta gruppen med 12% foljt av pensionarer som stod for 11

%. Respondenternas inkomst var relativt ifiindelad men dar en inkomst mellan 25

000- 29 999 kfmanaddominerade nagot mex,7 % tatt foljt aveninkomst padver 35

000 kféméanad(20,8 %).Gallande utbildning domineradea s\arsalternativ49 % av
respondenterna hade en lat@d hogskoleutbildning och 36,% hade en avklarad
gymnasieutbildning.

232 % av respondenterna reste skgttningsvis farre an 5 gangar/ meén 42,6 %

reste 511 ganger/ar. 21,3 % reste mellan-22 ganger/ar, medan 7,1 % reste3%4
gangerdr och 58 % reste mer an 36 ganget/3,4 % av respondenterna var flygradda,
20,5 % var radda ibland och majoriteten (76 %) var inte flygradda over huvud taget.
Vart att noteradr attbakgrundsvariabel, flygradsla (8enererade 9 interna bortfall.
Fullstandig o6versikt afrekvenstabellefinns i bilaga2.

6.2 Relationsbyggande aktiviteters relevans

Det dvergipande syftet med studidir att empiriskt testa relationsbyggaraktiviteter
och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande aktiviteter ar for flygresenarer

| nedanstdende empiriska genomgang kommer 154 enkéater analyseras, eftersom en
enkat hade internt bortfall pa alla attitydfragor och en enkat klemsifies sm externt
bortfall. |l vissa fall har vi an&festeyrer at s\
har exkluderat det alternativétnledningen till detta aatt vet ej inte ar en attityd och

for att beskriva hur relevant en relationsbyggande aktidtebehover vi en attityd.

Ytterligare en anleddi ng att ut e s | piatt deo ¥ entkodad|tilbO obhe r o d d e
darmed kan paverka medelvarden. Fullstandig 6versikeakrigtiv data finns i bilaga

2.
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Empiri och analys kommer huvudsakligpresenteras med tva typer av figurer. Den
enklaste figure ar pajdiagram dar fordelning aantal respondenter kommeatt
redovisas. Den andra figem ar ett stapeldiagram déar déiring mellan tva variabler
pavisas. Utformningen astapeldiagrammen kan vaiera rdgot men meningen med
dessa ar th enklare kunna pavisa skillnedmellan olika variabler. Inuti staplarna
numreras antalet respondenter som besyastendena

Nar en bakgrundsvariabel eller ett pastdende blir refererad till i empirin/analysen
bendmns den med ett nummer innanfér en parantes. Detta nummer refererar till
vederbodrande bakgrundsvariabel eller pastaende sofmas i bilaga I enkaten samt

bilaga 21 0Oversikt frekvenstabeller. Exempels om det St-ari OoOp-st -
analysen, referar det till pastaende 10 i enkaten och frekvenstabellen.

6.2.1 Lojalitetsprogram (pastaende 912)

Till pastdende (9) att lojalitetsprognaexisterar i flygbranschen, sag att en stor
majoritet av respondenterna (75,3 %) instamde helt eller ignéd, medan 14,3 %
instamde delvisEn ardel svarade vet ej (9,1 %), vilket kan antyda att dessa flygkunder
helt enkelt inte vet om att lojalitetsprogram existei#s,3 % bekraftade pastdendet
genom att de instamde helt eller i hog grad, vilket betydeojafitetsprogram ar ett
utbrett och uppméarksammat fenomen i flygbranschen. Darfor stytkang &
Breugelmans (2012, s. 50) konstaterande att lojalitetsprogram &r utbrett i flygbranschen
och att flygbolagen framjar medverkande.

Respondenterna svaraddika till pastdende (10) att lojalitetsprogram har en stor
inverkan vid val av flygbolag. Det pavisas att lojalitetsprogram har en viss avgérande
faktor vid val av flygbolag, eftersom 23,3 % instamde helt eller i hég grad till
pastaendet (10). Dock fanes stor post (50 %) som instamde inte alls eller i l1ag grad,
vilket betyder att lojalitetsprogram enligt dessa respondenter inte &r en avgorande faktor
vid val av flygbolag. Eftersom 50 % instamde inte alls eller i Iag grad till pastaende
(10), kan darfor antydas att flygbolag till stormdn misslyckats med sina
lojalitetsprogram, eftersom syftet med dessa &r att skapa atervandande och lojala kunder
och skapa langsiktiga kundrelatior(@ummesson, 2002, s. 125). Att lojalitetsprogram
inte hale en stoérranverkan vid val av flygbolag kan alltsa bero pa att flygbolagen
anvander programmen felaktigt (Berman, 2006, s. ,18B¢r att vardet det forser
kunden med ar for litetLacey, 2009, s. 392)Vidare pastar Gummesson (2002, s. 127)

att det inte gar att driveett internationellt flygbolag idag utan ett fungerande
lojalitetsprogram, men genom respondenternas svar kan vi ifrdgasatta om
lojalitetsprogram verkligen ar en nddvandighet for flygbolagens dverlevnad. Youjae &
Hoseong (2003, s. 229) efterfragade mer Kioirlg om hur kunderna uppfattar
lojalitetsprogram, och vi kan i den har studien konstatera att manga (50 %) ansag att
lojalitetsprogram inte alls eller i lag grad paverkar valet av flygbolag.

Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellantapade (10) och
bakgrundsariablerna (27). Testerna visadatt kon (2), alder (3), sysselsattning (4),
inkomst (5), och utbildningsniva (6)ta prediceradskillnader i respondenternas svar.
Dock visade ett ch2-test att det fanns en bestammande predikiellan pastaende (10)

och flygfrekvens (7) (p=0,003). Erenvéagsvariansanalystfordes for att djupare
undersoka huruvida olika flygfrekvenser (7) skiljer sig at nar det galler pastaende (10)
att lojalitetsprogram har en stor inverkan vid vaflggbolag. Testet visadsignifikanta
skillnader F (4) = 6,006, p=@00. Bonferrai post hoetest visade en signifikant
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skillnad mellan de som flygefarre an 5 gangeif ochde som flyger 1223 ganger/ar
(p=0,007), 2435 ganger/ar (p=006) samt desom fyger mer an 36 gangaér
(p=0.019). Beroende péa hur ofta man flyger finns det darmed en signifikant skillnad i
hur lojalitetsprogram paverkar valet av flygbola§dare deskriptiv analys visactt
aldern 1825 ar var Overrepresenterade med 33,3 % atintke instamde alls till
pastaende (10), nar dessa respondenter flyger farre &n 12 ganger/ar. Dessadénhalla
kan utlasas i figur.6

Lojalitetsprogram
har en stor
inverkan pa mitt
val av flygbolag.

W Instammer helt

I Instammer | hig grad
[ Instammer delvis

M Instammer | lag grad
[ Instammer inte alls

100,05 10}

&0,0%

60,0%

Procent

40,0%

20,0%

L o —

T T T T
Farre an 5 5-11 12-23 24-35 Mer an 36
ganger/ir ganger/ar ogangerfar ganmger/ir ganger/ar

0,0%

Hur ofta reser du uppskattningsvis med flyg?

Figur 6. Bakgrundsvariabel7 och pastaende 10.

Till pastaendet (11) atbjalitetsprogrammets fordelar motsvarar uppoffringar, svarade
respondenterna till 28 % vet gj, vilket innebar att dessa respondenter ar omedvetna om
deras uppoffringar vager lika tungt eller tyngre an fordelen med |ogqiregrammet.

Det kan dock avebetyda att de inte ar medlem i nagot lojalitetsprogram och har darfor
ingen uppfattning om eventuella fordelar i relatiorot uppoffringar. 29,9 % av
respondenterna instamde inte alls eller i 1dg grad, vilket visar att dessa respondenter inte
anser att fidelarna motsvarar uppoffringarna. 17,5 % instamde helt eller i hég grad,
vilket innebar att dessa respondenter anser att fordelarna motsvarar uppoffringarna. Att
respondenterna svarade vet ej kan betyda att kunden till viss man &r irrationell, och vet
inte vilka fordelar lojalitetsprogrammen for med siGummesson (2002, s. 128).
Eftersom 29,9 % inte alls eller i lag grmdtamdetill pastdende (11) kan Leenheer et al.
(2007, s. 43) argumentation att kunderna Overvarderar fordelarna med
lojalitetsprograrmen inte styrkas. Dock eftersom 17,5h#it eller i hog gradnstamde

att fordelarna motsvarar uppoffringen, kan man emlégnheer et a[2007, s. 43) fraga

sig om kunderna 6vervarderar fordelarna med lojalitetsprogrammet eller att vardet som
lojalitetgorogrammet bidrar med ar for litet enligt kunderbadey, 2009, s. 392)

Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellan pastaende (11) och

bakgrundsariablerna (7). Testerna visadatt kon (2), alder (3), inkomst (5), och
utbildningsniva @) inte prediceradeskillnader i respondenternas svar. Dock visade
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testet att det fanns bestammande prediktorer mellan pastadende (11) och sysselsattning
(4) (p=0,047), samt flygékvens (7) (p=0,003). | figur @edan redovisas férhallandet
mellan flygfrekwens (7) och pastadende (11), och som framgar i figuren kan man utlasa
att desto mindre respondenten flyger, desto mindre anser de att férdelarna motsvarar
uppoffringarna.

Lojalitetsprogrammets
fordelar motsvarar min
uppoffring (sasom tid
och energi) jag lagger
ned pa programmet.

B Instammer helt

M instaimmer i hig grad
Olnstammer delvis

B Instammer i lag grad
instammer inte alls

oo —ob—

80,0%

60,0%=

40,0%

Procent

20,0%7

T T T
Farre an 5 5-11 12-23 4=
ganger/ar ganger/ir ganger/ir odnge

T
Mer an 36
rfar  ganger/ar

Hur ofta reser du uppskattningsvis med flyg?

Figur 7. Bakgrundsvariabel7 och pastadende 11.

Till pastdende (12) att ett lojalitetsprogram bygger en relation till ett flygbolag,
instamde 40,5 % av respondenterna inte alls eller i l&g grad, vilket innebéar att dessa
respondenteinte ansag att ett lojalitetsprograinygger en relation med flygbolaget

21,6 % instamde delvis, vilket kan antyda att lojalitetsprogram tillsammans med andra
aktiviteter kan tdnkas bygga en relati@rgnroos, 2008, s. 5625,5 % instamde helt

eller i hog grad, vilket betyder att fér dessa respondenter ar lojalitetsprogieant

for byggandet av en relation. Detta pastdende hade aven en relativt hdog andel
respondenter som svarade vet ej (12,4 %). Ehkginheer & Bijmolt (2008, s. 438)
fungerar lojalitetsprogram battre p& marknader med hog rivalitet. Som framkommer av
ovanstaende data fungerar dock lojalitetsprogram daligt i flygbranschen, i och med att
endast 25,5 % helt eller i hog gratstamdetill pastdende (12). Eftersom syftet med
lojalitetsprogram enligt Gummesson (2002, s. 125) ar att skapa lojala kuird&s5f%

anses som eldgt genomslagen forklaring karenligt Leenheer et af2007, s. 43) vara

att lojalitetsprogram fungerar samre ar nar manga foretag pEclersamma marknad
anvander sig av dessa.

6.2.2 SelfServiceTechnology (SST) (pastaende 1316)

Majoriteten av respondenterna (55,2 %) instamde helt och®2nstadmde i hég grad

till pastaende (13) att de kanner sig bekvama med att anvanda teknologi vid exempelvis
incheckning. Endast 5,8 % instamde inte alls eller i lag grad till pastaendetil@&), v
innebar att den stora majoriteten ar bekvéanea att anvanda teknologi vid exenipe

57



incheckning. Walker et a{2002, s. 103) konstaterar att det &ar viktigt att veta hur villiga
kunderna ar att anvanda SST, med svaren fran pastaende (13) katekam#tavaldigt
manga respondenter vaekvamamed att anvanda SSSystem. Eftersom kunderna
kadnde sig bekvamamed att anvandateknologi bekaftas Lee et al.(2012, s. 740)
pastaende om att SST kan upples@is positivt.

Chi-2-tester utfordes for att ndersoka forhallandet mellan pastaende (13) och
bakgrundsariablerna (7). Testerna visadatt alder (3), sysselsattning (4), inkomst
(5), utbildningsniva (6), och flygfrekvens (7) inte prediceraskillnader i
respondenternas svar. Dock fanns en bestamenprediktor mellan pastaende (13) och
kon (2) (p=0003). Som kan utlasas i figum@dan ser vi att man tenderadegre grad

an kvinnor att vara mer bekvamaed att anvanda teknologi vid xempelvis
incheckning. Instamdeelt differerade inte i storre utstrackning mellan kénen, daremot
tenderade fler man att svara att de instamde i hog grad jamfort med kvinnorna, medan
kvinnorna istallet hade en hogre andel av instammer delvis, i lag grad och inte alls. Av
dessa 24 som stdmde delvis var 45,8 % mellan 5675 ar, vilket visar att &ldre
manniskor hade stérre bendgenhett a@&vara att de instamde delvis. En
envagsvariansanalys visadegmsifikanta skillnader F (5) = 352, p=0044 mellan
aldersgruppernaBonferronipost hoetestvisadeatt de storsta skillnaderna foreligger
mellan aldesgrupperna 1&5 ar och 5&b5 ar.

Jag kdanner mig
bekvam med att
anvanda teknologi
vid exempelvis
incheckning i
samband med en
flygresa.

W Instammer helt

B Instammer | hig grad
[ Instammer delvis

W instammer i lig grad
[ Instammer inte alls

100,0%

&0,0%

43

60,05

Procent

40,0%

20,0%
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Figur 8. Bakgrundsvariabel och pastaende 13.

Respondenterna svarade med majoritet (55,2 %) att de instdmde helt (29,9 %) eller i hdg
grad (25,3 %) till pastaende (14) att de foredrar att anvanda teknologi vid incheckning
istallet for incheckning genom personal. 24 % instamde delvis och 20,1 % iestésnd

alls eller i 1ag grad. Detta ar delvis i linje med Walker et al. (2002, s. 102) pastaende att
vissa kunder garna vill ha mansklig interaktion, eftersom en andel av studiens
respondenter foredrog personal framfor teknologi. Att byta ut ménsklig ktomédt i

forman for teknologi kan darfor inte rekommenderas (Salomann et al., 2006 s. 66), detta
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pa grund av svarsfrekvensen fran respondenterna som instamde delvis, inte alls eller i
lag grad.

Ett chi-2-test visade att det fanns en bestammande foedikellan pastaende (14) och
flygfrekvens (7) (p=@11), vilket redovisas i figur @iedan. En envagsvariansanalys
visade att starka signifikanta skillnader foreliggemellan flygfrekvens och om
respondentefdredrar sjalvincheckning istallet for incheckning genom personal. Testet
visadeF (4) = 6,910, p=@00 mellan gruppernd&onferronipost hoetestvisade pa en
signifikant skillnad mellan flyflekvens pa farre an 5 resor/ar och-22 gangegdr
(p=0.000) och mellan farre an 5 resor/ar och mer an 36 ganger/ar QQED,
Respondenterna hade en storre tendens att instamma i lag grad eller inte alls till
pastaende (14) nar de flog farre an 12 ganger/ar, och en storre tendens att instamma helt
och i hog grad néde flog mer an 12 ganger/ar.

Jag foredrar att
anvanda
sjalvincheckning
istillet for
incheckning
genom personal

W instammer helt

B Instammer | hivg grad
[ Instammer delvis

B Instammer | lag grad
] Instammer inte alls

100,05

80,057

60,05

Procent

40,05

20,0%7

B .
0,0% T T T E
Farre an 5 5-11 12-23 24-35 Mer an 36

gangerfar ganger/ir gangerfar ganger/ir ganger/ar

Hur ofta reser du uppskattningsvis med flyg?

Figur 9. Bakgrundsvariabel7 och pastadende 14.

Nar vi stallde pastdende (14), fast adderade att priset skulle bli lagre om de anvéande
tekndogi (pastdende 15), svarade 46,1 % 216 fler) att deinstamde helt att de
foredrar att anvanda teknologi framfor personal vid incheckning. 26 % instamde i hog
grad till pastaendet, vilket gor att majoriteten (72,1 %) foredrog teknologi framfor
personal vid incheckning om biljettpriset blev lagre. Lee ef28l12, s. 731) menar att

SST ar ett bra satt for flygbolagen att minska personalkostnader, kber cah gor
incheckning mer tidseffektiv.

Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellan pastaende (15) och
bakgrundsariablerna (27). Testerna vigie att kon (2), sysselsattning (4), inkomst (5),
utbildningsniva (6), och flygfrekvens (7) inte prediaakillnader i respondenternas
svar. Dock visade cHi-tester & det fanns bestammande prediler mellan pastaende
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(15) och alder (3) (p=0,014), samysselsattning (4) (p=0,012)figur 10 redovisas
forhallandet mellan pastaende (15) och alder (3). Dar kan utlasas att yngre manniskor
jamfért med aldre manniskor har stérre bendgenhet att féredra att anvanda
sjalvincheckning istallet for incheckningigom @rsonal om biljettpriset bldégre.

Jag foredrar att
100,0%7 anvanda
sjalvincheckning
istdllet for
incheckning
genom personal
om biljettpriset
&0,0%— blir lagre.
W Instammer helt
[ instammer | hog grad
O Instammer delvis
W Instammer | lig grad
O] Instammer inte alls
- B00%
=
o
o
[=]
1=
o
40,0%
20,0%
— I
0, 0%

Hur gammal dr Du?

Figur 10. Bakgrundsvariabel och pastaende 15.

(] T T T T T
18-25 ar 26-35 ar 36-45 ar 46-55 r 56-65 ar B6-75 ar

Ett chir-2-test visade att det fanns en bestammande prediktor mellan pastaende (14) och
pastaende (15), mé@d=0,000). Som framgar i figurl nedankan vi se att respondenter
som instamde helt till pastdende (14) aven tenderade att instamma helt till pastaende

N Jag foredrar att
100,0% anvianda
sjalvincheckning
istallet for
incheckning
genom personal
om biljettpriset
20,0% blir lagre.
M Instammer helt
M Instammer | hog grad
[ Instammer delvis
M Instammer | 1ig grad
- 60,05 O Instammer inte alls
1=
]
]
=]
=
o
40,05~
20,05
]
1 1
0,00 e T T T
Instammer Instammer i Instammer  Instammeri  [nstammer
helt hég grad delvis lag grad inte alls

Jag foredrar att anvidnda sjdlvincheckning
istdllet for incheckning genom personal

Figur 11 Pastdende 14 och 15.
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Ovantat instamde 73,4 % helt eller i hog grad att de foredrogtdtrges personal som

ett alternativ till teknologi aven om biljettpriset d& blev hogre (pastdende 16). Kopplat
till fo regdende pastaende (15) foredatitsd majoriteten av respondenterna att anvanda
teknolagi framfoér personal om det leddid ett lagre hljettpris, men foredrog & andra
sidan att det fans alternativ till teknologi i form av persaindven om biljettpriset da

blev hogre. Respondenterna foredrar alltsd att det finns personal som alternativ till
teknologi.Chi-2-tester visade att nar bakgravariablerna () testades maidastaende

(16), inte prediceradskillnader i respondenternas svaarfor kandetinte pavisas om
nagon kategori skulle tycka att det var mer/mindre viktigt med persomabkernativ

till teknologi, eller att vissa typer av manniskor skulle foredra personal framfor
teknologi (Walker et al., 2002, s. 102). Respondenteswassstyrker aven Liu (2002, s.
1199) pastdende att kunderna kan skapa negativa attityder mot foretag om det enda
alternativet som existar ar sjalvincheckningsautomater. Aven att det kan vara ett
misstag fran foretagens sida att tvinga kunder att anvanda teknologi (Walker et al.,
2002, s. 103)Detta eftersom respondenterna till hog grad tyckte att det var viktigt att
personal fanns somtt alternativ till teknologi.

6.2.3 Interaktion med frontpersonal (pastaende 17 21)

90,3 % av respondenterna instamde helt eller i hdg grad till pastaende (17) att positivt
bemotande fran frontpersonal paverkar bedomningen av flygbolagets kvalitétpositi
Detta ar i linje med Gummesson (1991, s. 60, 68) Maeltila & Enz (2002, s.268)
pastaende agersonalmed kundkontakt paverkar kunders upplevda kvalitet. Av vad
som framkommit fran pastaende (17) kan alltsa frontpersonalen ses ha en viktig roll for
flygbolagen (Wood et al., 2004, s. 7).

Chi-2-tester utfordes for att undersoka foérhallandet mellan pastaende (17) och
bakgrundsariablerna (27). Testerna visadett kén (2), alder (3), inkomst (5),
utbildningsniva (6), octilygfrekvens (7) inte prediceradskillnader i respondenternas
svar. Dock fanns en bestammande prediktor mellan pastaende (13)sseffsattning

(4) (p=0,000).

Pastaende (18) att personalens bemotande ar viktigare vid langre resa jamfort med en
kortare resa, genererade utspridda sMajoriteten (52,6 %) instamde helt eller i hdg
grad, 23,2 % instamde delvis och 21,4 % instamde inte alls eller i 1ag grad. Andelen
(52,6 %) kan styrka Linda et gl1995, s. 49) pastaertdatt langre interaktioner med
frontpersonalen paverkar kunden mand kortare interaktioner. Dock fanns en andel

av respondenterna som inte instamde alls eller i 1ag grad (21,4 %) till pastdendet, vilket
innebar att kortare interaktioner &r minst lika viktiga som langre interakt{bmeta et

al., 1995, s. 50; Mattila& Enz, 2002, s. 27274). Chi-2-tester utfoérdes for att
undersoka forhallandet mellan pastaende (18) och bakgrundssan@l27). Testerna
visadeatt kon (2), alder (3), inkomst (5), utbildningsniva (6), flgafrekvens (7) inte
prediceradeskillnaderi respondenternas svar. Dock visade etiZtast att det fanns en
bestammande prediktor mellan pastaende (18ypetelsattning (4) (p=0,024).

For pastaende (19) att det ar viktigt att respondenten upplever att denne och
frontpersonalen har ewménskaplig relation, svarade ,93% av respondenterna att de
instamde helt eller i hég grad, 24,7 % instamde delvis och 20,8 % instdmde inte alls
eller i l1ag grad. Majoriteterb@,9 %) talar emot Linda et lL995, s. 49) resonemang att
frontpersonal intéb6r vara for personlig, utan borde halla sig mot ett kommersiellt
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utbyte. Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellan pastdende (19) och
bakgrundsvariablerna {2). Testern&undeinte predicera skillnader i respondenternas
svar.

Majoriteten av respondenterna (B2p) instamde helt eller i hdg grad att de har storre
benagenhet att kopa flygbiljetter av ett flygbolag i framtiden om de ar ndéjda med deras
frontpersonal (pastdende 20), medan 25,3 % instamde delvis. Att majoriteten (67,5 %)
instamde helt eller i hog grad styrker Gummesson (1991, s. 60; 2002, s. 82) resonemang
att frontpersonalerpaverkar kundrelationer och kundnojdhet. Frontpersonalen kan
ocksa ses ha en viktig roll for foretagets vinst (Gummesson, 1991, s. 60), eftersom bra
bemétande fran frontpersonalen Okar chanserna enligt studiens respondenter att
atervanda till samma flygbolag. Séledes kan konstateras att frontpersonalen har en
viktig roll inom ett flygbolag(Wood et al., 2004, s. 7). Nar studiens respondenter ar
nojda medfrontpersonalen ar det positivt korrelerat till 6kade kopintentioner av
foretagets produkteiCfonin & Taylor, 1992, s. 64)yilket aven styrkeMattila & Enz

(2002, s. 268) resonemang att hog kvalitet i tjanstemoétet ar en valdigt viktig
konkurrensfordetor ett flygbolag.

Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellan pastdende (20) och
bakgrundsvariablerna {2). Testerna viske att kon (2), alder (3), sysselsattning (4),
inkomst (5), utbildningsniva (6), ocflygfrekvens (7) inte prediceda skillnader i
respondenternas svar.

78 % av respondenterna instamde helt eller i htg grad till pastdendet att de har storre
benagenhet att rekommendera flygbolaget till andra om de ar ndjda med flygbolagets
frontpersonal (pastaende 21ijlket styrker Gandey et al(2005, s. 41) pastaende att
positiv wordof-mouth uppkommer om kunden ar néjd med frontpersonalen.

Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellan pastdende (21) och
bakgrundsariablerna (27). Testerna visadatt kon (2), alde3), sysselsattning (4),
utbildningsniva (6), octilygfrekvens (7) inte prediceradskillnader i respondenternas
svar. Dock visade ett cia+test att det fanns en bestdmmande prediktor mellan
pastaende (17) oéhkomst (5)(p=0,031).

6.2.4 Klagomalshanteing (pastaende 22- 27)

Respondentemansag med majoritet att det pasitivt att klagomal hanteras likvardigt
oavsett hur mycket en kund klagar (22), déar 50 % instamde helt och 34,4 % instdmde i
hog grad, vilket summeras till 84,4 % som var pwesiinstallda. | figur 12 visas
fordelningen av svaren for detta pastaende.Chi-2-tester visade att nar
bakgrundsvariablerna {2) testades mot pastaende (22), inte prediees&illnader i
respondenternas svar. Detta styrker Tax et al. (1998, s. 63) pastadqgadestildhet ar
viktigt i klagomalshantering. Oavsett hur mycket en kund anstranger sig ska utfallet av
denna klagomalsprocess vara densamma.
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Det ar viktigt att
alla klagomal
hanteras likvardigt
oavsett hur
mycket en kund
klagar.

B instédmmer helt

I instammer | hég grad
Cinstammer delvis

W instammer i 13g grad
O instammer inte alls

Figur 12. Pastaende 22 redovisas i ett pajdiagram.

En mycket stor majoritet ansag dét var viktigt att som kund ha moéjlighet att framféra
egna asikter gallande klagomalet till flygbolaget (23), dar 66,9 % instamde helt och 27,3
% instamde i hog grad, vilket summeras till 94,2 % som var positivt instéllda. Vilket i
hdg grad bekraftar Tagt al. (1998, s. 63)esoneman@m processrattvisalar kunden

ska ha en mdgjlighet att kommunicera sina asikter kring hur beslutet fatta®-tester
visade att nar bakgrundsvariablerna7j2estades ntgastaende (23), inte predicerade
skillnader i repondenternas svar.

En mycket stor majoritet av respondenteansag att det var viktigt att flygbolag
uppmuntrar klagomal genom att de enkelt kan framféras (24), dar 52,3 % instamde helt
och 37,9 % instamde i hog grad, vilket summeras till 90,2 % sompogitivt installda.
Respondenterna styrker aven har Tax et al. (1998, s. 63) processrattvisekoncept rérande
tillganglighet. En hog grad av respondenterna an#tadea varviktigt att klagomalen

enkelt kan framforas och darmed att det ar latt for kunttedetta i processerChi-2-

tester visade att nar bakgrundsvariablern&r)(2estades mopastaende (24), inte
prediceradekillnader i respondenternas svar.

Respondenterna ansag mexycket stor majoritet att det vasktigt att flygbolaget
hanterar ochdser klagomalet snabbt (25), dar 56,5 % instamde helt och 38,3 %
instamde i hog grad, vilket summeras till 94,8 % som var positivt instéllda.
Fordelningen redovisas i figur 1®Petta tyder pa att det ar valdigt relevant for
respondentera att klagomalet hateras och l6sesnabbt och darmed sa verkar snabbhet

i klagomalshanteringen, i enlighet med Tax et al. (1998, s. 63) processrattvisa, vara
relevant. Vilket ocksa stammer 6verens med Gronroos (2008, s. 134) pastdende om att
klagomalshanterigsprocessen skga snabbt.
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Figur 13. Pastdende 25 redovisas i ett pajdiagram.

Det ar viktigt att
flygbaolaget
hanterar och laser
klagaméalet
snabbt.

M instémmer hett

[ instammer i hég grad
Oinstammer delvis

W instammer i lag grad

Det ansags av respondenterna som valdigt viktigt att flygbolag ger en forklaring till
varfor felet uppstod som ligger till grund fér klagomalet (26), dar 57,1 % instamde helt
och 33,1 % instamde i hog grad, vilket summeras till 90,2 % som var positaitdast

Att flygbolaget forser respondenterna med en forklaring verkar med andra ord Overlag
vara valdigt viktigt.Ett chi-2-test visade att det fanns en bestammande prediktor mellan
pastaende (26) odton (2) (p=0,04N Fordelningen redovisas i figur 14dwn.Kvinnor
tenderade att anse att en forklaring vaar relevant afr man, ava om de bada konen

overlag ansag att en forklaring waildigt relevant.
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=
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=
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=
=
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Figur 14. Bakgrundsvariabel och pastaende 26.
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Ett chi-2-test visade aveatt det fanns en bestammande prediktor mellan pastadende (26)
och respondenternas flygkeens (7) (p=0,001). Detta visaddt respondentesom
flyger mer sallan tenderadst vilja ha en forklaring oftare &n de respondenter som
flyger mer frekvent. Respadenternas s till pastaende (26) bekraftadeck overlag

att forklaring, i interaktionsrattsa (Tax et al., 1998, s. 63), \@r relevant del.

Majoriteten av respondenterna, dock inte lika stor majoritetféopastaendem22-26,

ansag att det var kfigt att personalen visar ett kénslomassigt engagemang nar de
hanterar kundens klagomal (27). 29,2 % instérhelt och 35,1 % instamdédg grad,

medan 26 % instamde delvis. Det betyder att kédnslomassigt engagemang fran personal
nar det kommer till klagmal ansags som viktigt for majoriteten av respondenterna, men

i forhallande till pastaenden 226 var kanslomassigt engagemang den minst viktiga av

de viktiga. Fordelningen redovisas i figur 18edan. Aven om detta pastdende
varderades som det minst vikdig klagomalsprocessen var dietrtfaranderelevant.
Darmedbekraftas att vanlighet, anstrangning och empati, i interaktions@tvax et

al., 1998, s. 63), vaelevant for respondenterna.

Det arviktigt att
personalen visar
pa kanslomassigt
engagemang nar
de hanterar mitt
problam.

M instémmer hett

[ instammer i hég grad
Cinstammer delvis

W instammer i 1&g grad
Oinstammer inte alls

Figur 15. Pastdende 2redovisas i ett pajdiagram.

6.2.5 Relationskommunikation (pastdende 2§ 32)

Respondenterna visade en spridd installning till om det ar viktigt med annonser och
direktreklam fran flygbolag (28). Majoriteten av svaren var instammer delvis (39,6 %)
och ingammer i lag grad (25,3 %), vilket betyder att majoriteten har en neutral till mer
negativ syn pa annonser och direktreklam fran flygbolag. Dock fanns &ven respondenter
som instamde i hog grad (13 %), men aven de som inte instamde ¥4 8ilket vi

ser i figur 16 nedan. Laginteraktiv planerad kommunikation verkar inte vara sarskilt
relevant for respondenterna da de var 6vervagande neutrala till negativa mot pastaendet.
Detta kan vara en tendefi@r att respondenterna har hogre krav rpéationen med
flygbolaget och t de hellre ingar i tvavagskommunikationsnarare &n
envagskommunikation (Lindbefigepo & Gronroos, 2004, s. 229 hi-2-tester visade

att nar bakgrundsvariablerna -T2 testades mopastaende (28), inte predicerade
skillnader i respondenternas svar.
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Det ar viktigt med
annonser och
direktreklam fran
flygholag.

M instammer hett

B instémmer i hég grad
Oinstammer delvis

W instammer i 13g grad
O instammer inte alls

Figur 16. Pastaende 28 redovisas i ett pajdiagram.

En anvandarvanlig hemsida (29) ansags som valdigt viktigt av respondenterna, dar 68,8
% instamde helt och 24 % instamde i hdg grad, vilketrsaras till 92,8 % so var

positivt installda. Dettdekraftar Gronroos (2008, s. )9fastaende atéitthanterlig och
anvandarvamy kommunikation pa hemsidaér viktigt Aven om 92,8 % var positivt
installda till pastdendet kan vi genom ethi-2-test konstatera att det fanns en
bestammande prediktor mellan pastaende (29x6nh(2) (p=0,034). | figur 1pavisas

att kvinnor tenderade att instamma helt till pastaendet i stérre utstrackning an mannen.

Det ar viktigt att
ﬂygbolaget har en
anvandarvanlig
hemsida.

W Instémmer heltt

[l Instémmer i héig grad
[ instammer delvis

B instammer i lag grad
Cinstammer inte alls
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Figur 17. Bakgrundsvariabel och pastaenda9.

Utfallet av pastaendet om att det ar viktigt for respondenten att ha en kontinuerlig
kontakt med flygbolaget (30) genererade spridda svar, men overvagatelevar
neutrat till negativt instéllda, dar instamde delvis motsvardd® %, instamde i lag
grad motsvarade 22,7 % och instdmde inte alls motsva@ae, vilket summeras till

66



79,8 % som var neuttalill negativt installda. Eftersom 79,8 % av respondenterna var
neutralt till negativt installda mot pastadendet kan vi intekatggrénroos (2008, s. 302)
resoneman@m att kontinuerlig kommunikation ar releva@thi-2-tester visade att nar
bakgrundsvariablerna {2) testades mopastaende (30), inte predicerasidlinader i
respondenternas svar. | figur H&dan illustreras respdenternas svarsfrekvens till
pastaende (30).

Det ar viktigt far
relationen att jag
och flygholaget
har kaontinuerlig
kontakt med
varandra.

W instémmer hett

[ instammer i hag grad
O instammer delvis

I Instammer i 1&g grad
O instémmer inte alls

Figur 18. Pastaende 30 redovisas i ett pajdiagram.

En stor majoritet av respondenterna ansdgdet var viktigt for relationen att
kommunikationen med flygbolaget upplevs som ugmik(31), dar 4B % av
respondenterna instamde helt och 46,8 % instarndg grad. Vilket innebar att 87,1 %
av respondenterna var positivt installda. Vi kan darmed styrka Lindbepg &
Gronroos (2004, s. 234) och Gronroos (2008, s. 309) slutsatsettoem uppriktig
kommunikation ar relevant for relationen &ven ur kundens persp&ktichi2-test
visade att det fanns en bestammande prediktor mellan pastaende (3&jnoch)
(p=0,025). Figur 1%1edan visar att kvinnor tenderaaktinstamma helt megin vad man
gjorde Daremot kan vi se att en standel av bada kéen har besvarat att de instamde
helt eller i hdg grad. Vi kan inte géra nagra intressanta iakttageisadet kan psisas
att man fanruppriktig kommunikation aningen mindre relevant &mkor.
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Figur 19. Bakgrundsvariabel och pastaende 31.

Det var spridda svarom hur viktigt det var med personligt igenkdnnande i
kommunikationen med flygbolaget (32). Majoriteten av installningarna var dock mot
neural till negativ, dar instamdelelis motsvarade 33,8 %, instamde i lag grad
motsvarade 23,4 % och instdmde inte alls motsva&2@@=%. Dock instdmde 22,1 % av
respondenterna helt eller i hog grad att personligt igenkannande var viktigt i
kommunikationenFordelnngen visas i figur 20LindbergRepo & Grénroos (2004, s.
237) menaatt personligt igenkdnnande e valdigt viktig faktor menstudiens resultat
visade att det resonemanget inte kan styrkas. Resultat viattdgersonligt
igenkannande intér sa releart for kunden som teorin foresprakar

Det ar viktigt med
personligt
igenkannande i
kommunikationen.

W instémmer het

W instammer i hég grad
Oinstammer delvis
Winstammer i lag grad
Oinstammer irte alls

Figur 20. Pastaende 32 redovisas i ett pajdiagram.

Chi-2-tester utfordes for att undersoka forhallandet mellan pastdende (32) och
bakgrundsariablerna (27). Testerna visadatt kon (2), sysselsattning (4), inkomst (5),
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utbildningsniva (6), och flygétkvens (7) inte prediceradiillnader i respondenternas
svar. Dock visade ett ci+test att det fanns en bestdmmande prediktor mellan
pastaende (32) ocBlder (3)(p=0,029).1 figur 21 nedan ser vi att respondenter i
alderskategorin 125 ar varderadeersonligt igenkannande i kommunikationtadgre

an andra Aalderskategorier. A andra sidan ser vi athalefiderskategori &ven
domineradeatt de inte alls anser att tdear viktigt med personligt igenk&nnande i
kommunikationen.

Det ar viktigt med

507 personligt
igenkannande i

kommunikationen.

M Instammer hett
HInstéammer i hég grad
Oinstammer delvis

W instammer i lag grad
Oinstammer inte alls
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Figur 21 Bakgrundsvariabel och pastaende 32.

6.2.6 Mervardeskapande utdver karntjansten (pastdende 3337)
Respondenterna var neutrtllt positivt instéllda att det séljs fditing ombord pa planet
(33). 25,3 % av respondenterna instarhdit, medan 2446 instamdd hog grad. 39 %
ansag delvis att det var viktigt att fortaring saljs ombd&tespondenterna hadeed
andra ord en positiv till neutral instélining. Chi-2-tester visad att nér
bakgrundsvariablerna {2) testades mot pastaende (38}e prediceradeskillnader i
respondenternas svar.

Gaéllande pastaende (34) att det ar viktigt att fortaring &r gratis var respondenterna
neutralt till positivt installda, dar 35,7 % instdendelvis, 22,7 % instamde i hég grad
och 17,5 % instamde helt. Dock svarade 23,3 % att de inte als @ltegrad instamde

att det vawviktigt med gratis fortaringChi-2-tester visade att nar bakgrundsvariablerna
(2-7) testades mot pastadende (34 intedicerde skillnader i respondenternas svar.
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Pastdende (36) att internet bor finnas tillgangligt pa flygplanet genererade ett resultat
dar utfallet varierade mellan 15,6 % till 27,3 % for samtliga svarsalternativ forutom vet
ej. Chi-2-tester visade ainar bakgrundsvariablerna-{2 testades mot pastaende (35),
inte prediceradeskillnader i respondenternas svar.

Xuehua (2011, s.149) menar att mervardeskapande kan vara starkt eller mindre starkt
relaterat till karntjansten. Att flygbolaget erbjudertéiing, att fortaring ska vara gratis

och att det finnsinternet ombord karalla kopplas till att varamindre relaterat till
karntjansten. Respondenterna verkede vardera de nmeardeskapande tjansterna som

var mindre starkt relaterat till karntjansterortaring, gratis fo@ring och internet
ombord verkadente vara mervardesskapande tjanster som okar attraktionen for att
anvanda karntjansten eller bygga en langsiktig relation med kudea, 2011, s.

159), eftersom de inte verkar Kklart relevanta.

En stor majoritet av respondenterna ansag att incheckat bagage bor vara inkluderat i
biljettpriset (35). 83,1 % instamde helt eller ighgrad till detta pastaende. 11% av
respondenterna besvaraddg de delvis instamde. Vilket innebaatt 948 % av
respondenterna delvis, i hog grad och helt instamdepdiitdendet. Slutsatsen ar att
respondenternfiredrar att bagage ska vara inkluderat i priset och inte tillkomma som
avgift. Ravald & Grénroos (1996, s. 25), (Goyal, 2006, s. 190) ¥eehua (2011, s.
149) péapekaratt dessa tillaggseller mervardesskapande tjamstean skapa en
konkurrensfordelUtifrdn den har studiens resultat kan uppsatsforfatthelasfta att
bagage inkluderat biljettpriset skulle vara en konkurrensfordeftersom en sater
magoritet ansag att det vaelevant. Att checka in bagage kan ses vara starkt kopplat till
karntjansten Xuehua, 2011, s.14%9ch det verkar som att respondentewuggderar
denna typ av mervardesskapande tj&bbt-2-tester visade att nar bakgrundsvariatde
(2-7) testades maiastaende (35), inte prediceraddinader i respondenternas svar.

Respondenterna var neutralt till negativt instéallda att flygbolaget erbjuder
tillaggstjanster om priset pa lEtken blir hogre (37). Instamdielvis motsvarade stérsta
andelen (28,6 %), medan instamiddg grad var 21,4 % och stamdeinte alls var 24

%. Dock instamde respondentaotsvarande22,7 % helt eller i hog grad att det var
viktigt med tillaggstjanster aven om biljettpriset blev hoddet ar svart atpavisaatt
tjanster utover flygresan intér relevant, &ven om figur 2Redan visaratt en
overvagandandel inte varderaddlaggstjanster. Bara en liteandel av respondenterna
instamde helt att det vaiktigt med dessa tillaggstjares om biljettprise 6kar. Det gick

inte heller att pavisa nagrabestimmande prediktoremellan pastdendet och
bakgrundsvariablerDet verkar inte finnas klart stod fér att dessa mervardesskapande
tjanster skulle stimulera kunderna att inga i langsiktiglationer Kuehua, 2011, s.
159), da en stor andel inte farmervardesskapande tjanstetevanta om biljettpriset
blevhdogre.

70



Figur 22. Pastaende 37 redovisas i ett pajdiagram.

6.2.7 Servicelandskapet{astaende38 - 40)

Respondenterna svarade valdigt olika nar det handlade om flygplanets estetik (38). De
var bade positivt, negativt och neutralt installda hur viktigt det var med ett estetiskt
tilltalande flygplan &ven nar biljettpriset blev hogre. 27,9 % instamde hetti diiég

grad att det var viktigt, medan 40,3 % instamde delvis och 31,8 % instdmde inte alls
eller i 1ag grad. Det verkar inte vara helt sjalvklart att rumslig layout, som Bitner (1992,
s. 60) menar ar relevant, ar hogt varderat av respondenten nar aeékahnflygplans
estetik.

Déaremot visadalet sig att majoriteten av respondenterna hade mestadels neutrala till
positiva installningar gallande bra komfort ombord p& flygplanet (39), dven nar
biljettpriset da okade. 20,8 % svarade att de delvis instaAgje % att de instamde i

hog grad och 22,7 % att de instamde helt. Det bekraftar & andra sidan den rumsliga
layouten som Bitner (1992, s. PQoresenterade. Komfort varderades hogt av
respondenterna trots att biljettpriset bleygre.Ett chi2-test visaé att det fanns en
bestammande prediktor mellan pastdende (39)kach@) (p=0,008)! figur 23 kan
avlasas att mannen tenderaat vardera komfortersom mer viktig jamfort med
kvinnomaaven om biljettpriset blekogre.
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