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______________________________________________________________________ 

 

Det råder hård konkurrens i flygbranschen på dagens marknad och det har blivit svårare 

att rekrytera nya kunder och således blivit allt viktigare för flygbolag att behålla 

existerande kunder. En effektiv relationshantering syftar till att skapa långsiktiga 

kundrelationer samt stimulera återköp och relationsmarknadsföring bör enligt 

majoriteten av marknadsföringsforskningen eftersträvas av företag. Uppsatsförfattarna 

har dock noterat att flygbranschen har aktörer som använder relationsmarknadsföring 

till hög grad medan andra aktörer använder relationsmarknadsföringen till låg grad. På 

grund av relationsmarknadsföringens holistiska synssätt och filosofiska grund finns lite 

forskning om konkreta relationsbyggande aktiviteter för att uppnå en gedigen 

relationsmarknadsföringsstrategi. Vidare saknas forskning för hur önskvärda relationer 

bör se ut från kundens sida och vad kunder värderar och finner relevant rörande 

marknadsföringsaktiviteter som företagen bedriver i syfte att stärka kundrelationer.  

 

Grundat på ovanstående forskningssituation är studiens övergripande syfte att empiriskt 

testa relationsbyggande aktiviteter och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande 

aktiviteter är för flygresenärer. Studiens delsyfte är att förklara om flygresenärer 

tenderar att vara benägna att ingå i relationer eller om de är mer benägna att fokusera på 

transaktioner med flygbolag. För att besvara studiens problemformulering och syfte har 

en kvantitativ enkätundersökning genomförts för att beskriva och förklara 

flygresenärers attityder till relationsmarknadsföring. Det empiriska materialet testas 

sedan mot den teoretiska referensramen och analyseras med befintliga teorier som 

utgångspunkt.   

 

De slutsatser som studien genererade var att lojalitetsprogram och andra kunder i 

tjänstemötet inte var relevanta relationsbyggande aktiviteter. Vidare var 

relationskommunikation, mervärdeskapande utöver kärntjänsten och flexibilitet i 

tjänsten delvis relevanta relationsbyggande aktiviteter, medan studien visade att self-

service-technology (SST), interaktion med frontpersonal, klagomålshantering och 

servicelandskapet var relevanta relationsbyggande aktiviteter. Studiens resultat tros 

hjälpa flygbolagen att bättre allokera sina resurser mot relationsbyggande aktiviteter 

som funnits relevanta. Studiens respondenter tenderade dock att vara 

transaktionsinriktade mot flygbolag snarare än relationsinriktade, vilket betyder att pris 

som relationsbyggande aktivitet trumfar resterande relationsbyggande aktiviteter som 

tidigare fastslagits. Pris är den viktigaste aspekten för väldigt många av studiens 

respondenter och de tenderade att kontinuerligt söka lägsta möjliga pris oavsett 

flygbolag. Slutligen efterfrågar uppsatsförfattarna fortsatt forskning som ämnar skapa 

förståelse för studiens resultat genom kvalitativa forskningsmetoder. 
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1 Introduktion till studien  
 

I detta kapitel har uppsatsförfattarna ringat in ämnesområdet för att ge läsaren en 

inblick i den här studien. Inledningsvis förklaras bakgrunden till studien med en 

efterföljande diskussion kring teorier om relationsmarknadsföring, samt varför området 

anses som väldigt viktigt för företag på dagens marknad. Vidare kommer vi påvisa att 

det finns exempel där företag genomför aktiviteter tvärtemot vad teorier kring 

relationsmarknadsföring föreslår, men ändå är lönsamma och framstående företag 

inom sin marknad. Vi kommer även att redovisa studiens problemformulering och syfte, 

samt studiens teoretiska och praktiska bidrag. 

 

ñAny customer can have a car painted any colour that he wants so long as it is black 

(Ford, 2006, s. 83)ò. 

 

Henry Fords berömda citat från 1909 gestaltar synsättet på marknaden under stora delar 

av 1900-talet. På grund av urbanisering, produktionsförbättringar i fabriker, 

masskonsumtionens introduktion och ökad rikedom hos befolkningen, tenderade 

dåtidens företag att lägga resurser på att genomföra transaktioner snarare än att bygga 

relationer med sina kunder (Grönroos, 2008, s. 39). Idag är transaktionsmarknadsföring 

och massmarknadsföring dock inte lika effektivt på grund av mättade marknader 

(Harker & Egan, 2006, s. 219), där kunderna har tillgång till mycket information vilket 

har lett till ökad konsumentmedvetenhet (Grönroos, 2008, s. 37-39). Marknaden har fått 

ökad företagskonkurrens på grund av ökat utbud i förhållande till efterfrågan (Morgan & 

Hunt, 1994; Grönroos, 2008, s. 39). Det har blivit svårare att rekrytera nya kunder och 

således blivit allt viktigare för företag att behålla existerande kunder (Grönroos, 2008, s. 

39). Att skapa kundrelationer genom att sätta kunden i första rummet är en ansats som 

visar att företag idag tenderar att fokusera på relationsmarknadsföring. Exempelvis har 

iakttagits att företag ofta kommunicerar budskap såsom att kunden alltid har rätt, 

kunden är i centrum samt kunden är viktigast för oss (Gummesson, 1991, s. 60; 

Gummesson, 2002, s. 28; Nguyen et al., 2007, s. 102). Framsteg inom 

informationshantering, såsom lagring av kunddata via databasteknik, har hjälpt företag 

att identifiera enskilda kunder (Grönroos, 2008, s. 37). Således finns möjligheterna för 

företagen att effektivt bygga relationer med sina kunder på dagens marknad. 

 

Under uppsatsförfattarnas civilekonomutbildning på Handelshögskolan vid Umeå 

universitet har vikten av relationsmarknadsföring och långsiktiga kundrelationer 

diskuterats flitigt. Första gången relationsmarknadsföring introducerades i 

tjänstemarknadsföringslitteratur blir ofta krediterat till Leonard Berry 1983 (refererad i 

Payne & Frow, 2006, s. 137), men egentligen var det Hammarkvist et al. 1982 (refererat 

i Agariya & Singh, 2011, s. 206, 227) som var först med att definiera begreppet. 

Grönroos (2008, s. 38, 42) menar dock att relationsperspektivet mellan företag och kund 

kan spåras tusentals år tillbaka i tiden. Relationsmarknadsföringen är inte ett radikalt 

eller nytt begrepp inom marknadsföringen utan har funnits under en längre tid (Berry, 

1995, s. 236; Grönroos, 1996, s. 8; Grönroos, 2008, s. 38), men har återuppstått i andra 

synsätt och återigen fått nytt fokus på dagens marknad (Gummesson, 2002, s. 23-24; 

Grönroos, 2008, s. 22). 

 

För att förstå relationsmarknadsföring måste man först förstå tjänstemarknadsföring, 

eftersom relationsmarknadsföringen ingår i tjänstemarknadsföringen. 

Nationalencyklopedin (2013) definierar termen tjänstemarknadsföring som 
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òmarknadsföring av tjänster som kompletteras med så kallad interaktiv marknadsföring 

som avser samspelet mellan tjänsteföretagets medarbetare och kunder. Det är vid dessa 

personmöten, vanligen benämnda sanningens ögonblick, som kundens uppfattningar om 

företaget och dess tjänster skapas. Marknadsföringsfunktionen är därför spridd i 

tjänsteföretag och inbegriper alla medarbetare med kundkontakterò. Till skillnad fr¬n 

tjänstemarknadsföringen är relationsmarknadsföringen betydligt mer svårdefinierad. 

Agariya & Singh (2011) fastslår hela 72 olika definitioner för relationsmarknadsföring 

som blivit presenterade av forskare från 1982 till 2010. Relationsmarknadsföringens 

många definitioner kan förklaras med att begreppet liknar en filosofi, ett sätt att verka, 

dªr det i grund och botten handlar om att bygga en kªrna som kretsar kring òacquisition, 

retention, profitability enhancement, a long-term orientation, and a winïwin situation 

for all stakeholders of the organization (Agariya & Singh, 2011, s. 228)ò. 

Relationsmarknadsföringen definieras med andra ord olika av forskare och begreppet 

används inkonsekvent, dock har relationsmarknadsföring vuxit till att bli ett 

dominerande paradigm inom marknadsföringen (Eiriz & Wilson, 2006, s. 275). Agariya 

& Singh (2011, s. 204-205) konstaterar att marknaden idag karaktäriseras av många 

tjänsteleverantörer och att relationen mellan företag och kund blivit väldigt aktuell. 

Eftersom uppsatsförfattarnas studie undersöker relationsmarknadsföringens roll i en 

tjänstebransch bör denna studie enligt Agariya & Singh (2011, s. 204-205) ha relevans 

och vara aktuell för dagens marknadsföringsforskning. 

 

Relationsmarknadsföring är ett sätt för företag att behålla sina kunder. En lyckad 

implementering av relationsmarknadsföring kan bidra till möjligheten att etablera längre 

kundrelationer och därmed lägre monetära kostnader (Gummesson, 2002, s. 20), öka 

företagets monetära lönsamhet (Grönroos, 2008, s. 147, 162), för att på så sätt vara en 

avgörande faktor för företagets framgång (Nguyen et al., 2007, s. 102). Det har vidare 

bevisats att det oftast är mer kostnadseffektivt att behålla gamla kunder än att hitta nya 

(Wilson et al., 2008, s. 152). Relationsmarknadsföring är dock tvådelad i bemärkelsen 

att den ska innefatta både företaget och kunden. Relationsmarknadsföring handlar med 

andra ord om att gjuta samman kommunikation och interaktion mellan företaget och 

kunden. Det innebär att företag och kunden bör ha en tvåvägskommunikation snarare än 

en envägskommunikation. Om företag ska lyckas med sin målsättning att skapa 

kundrelationer behövs ett kundtänkande i alla instanser hos organisationen. (Grönroos, 

2008, s. 56) 

 

Grönroos (2008, s. 56) poängterar att relationsmarknadsföring inte handlar om några få 

relationsbyggande aktiviteter utan bör snarare ses med ett holistiskt synsätt som 

innefattar hela organisationen. Baksidan med att relationsmarknadsföring inte begränsas 

till enbart marknadsavdelningen har gjort att exempelvis Grönroos (2008) har svårt att 

exemplifiera relationsmarknadsföringens roll i företags praktiska verksamhet. Harker & 

Egan (2006, s. 232-234) konstaterar att företag har svårt att applicera 

relationsmarknadsföring praktiskt i sina organisationer. Det har bland annat gjort att 

marknadschefer har svårt att göra sin röst hörd under exempelvis styrelsemöten, 

eftersom de har svårt att komma med marknadsföringsaktiviteter som kan försvaras 

ekonomiskt. Marknadschefer har exempelvis problem med att visa hur 

marknadsföringsaktiviteterna ska ge avkastning och tappar därmed sitt förtroende hos 

styrelsen. (Harker & Egan, 2006, s. 232; Verhoef & Leeflang, 2009, s. 29-30). På grund 

av relationsmarknadsföringens holistiska synssätt och filosofiska grund finns lite 

forskning om konkreta relationsbyggande aktiviteter för att uppnå en gedigen 

relationsmarknadsföringsstrategi. Att relationsmarknadsföring ses som en filosofi är 
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enligt Homburg et al. (2011, s. 56) anledningen till att senare forskning fokuserar på att 

undersöka mer specifika delar i relationsmarknadsföring. Samtidigt menar Keller & 

Lehmann (2006, s. 742) att det saknas forskning på hur önskvärda relationer ser ut från 

kundens sida och efterlyser även forskning om vad kunder värderar och finner relevant 

rörande marknadsföringsaktiviteter som företagen bedriver i syfte att stärka 

kundrelationer. Mende et al. (2013, s. 126) menar att företag måste förstå kunders 

preferenser för att kunna hantera kundrelationer effektivt. Forskning och företagare har 

svårt att enas om vad värde för kunden egentligen innebär, vad det är och innefattar 

(Payne & Holt, 2001, s. 177-178). 

 

1.1 Problembakgrund 
 

Kunder köper inte varor eller tjänster, utan det värde som dessa förser kunden med 

(Levitt, 1980, s. 84), eller verktyg för att lösa problemet kunden har (Levitt, 1976, s. 

73). Detta exemplifieras genom att en kund inte köper en 8-millimeters borr utan ett 8-

millimeters hål (Levitt, 1969 refererad i Grönroos, 2008, s. 34). Kunder söker lösningar 

som skapar värde för dem (Grönroos, 2008, s. 18) och företag bör därför försöka 

tillgodose kunderna med lösningar som genererar ett värdeskapande. Grönroos 

definierar detta som ñkunders värdeskapande processer (2008, s. 18)ò och det ªr stºd 

fºr dessa processer som kunderna sºker hos fºretagen. Om fºretag missar att ñresonera 

tillsammans för att bygga upp en gemensam förståelse (Grºnroos, 2008, s. 307)ò med 

kunden ökar risken för att värdeskapande processer inte uppstår. 

Relationsmarknadsföring bygger på att företagen anpassar sig till kundens behov. 

(Grönroos, 2008, s. 306-308) Om inte kunden förses med värde i tjänstemötet är den 

inte lika benägen att ingå i en långsiktig relation med företaget (Grönroos, 2008, s. 70). 

 

Ur ett företagsperspektiv är det viktigt att etablera långsiktiga relationer med sina 

kunder då det påverkar företagets lönsamhet positivt (Reichheld & Sasser, 1990, s. 106-

108; Reichheld & Markey, 2000, s. 135; Gummesson, 2002, s. 20; Dhar & Glazer, 2003, 

s. 87; Nguyen et al., 2007, s. 102; Grönroos, 2008, s. 147, 162; Wilson et al., 2008, s. 

152). Att kunden är viktig för alla vinstdrivande företag är ingen hemlighet 

(Gummesson, 1991, s. 60), eftersom det är kunden som betalar för tjänsterna som 

företaget tillhandahåller. Kunden är således förutsättningen för företagets långsiktiga 

överlevnad. Hur företag ser på kunden kan däremot variera mellan olika företag. Graden 

av kundorientering avslöjar hur företag ser på kunden. Deshpandé et al. definierar 

kundorientering som: 

 

ñthe 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 enterprise (1993, s. 27)ò. 

 

Ovanstående citat innebär att företag med hög grad av kundorientering prioriterar 

kunders intresse först, men utan att utesluta andra aktörers intresse. Det betyder att 

kunden är högst prioriterad men att ägare, anställda och andra aktörer inte ignoreras. 

Lukas et al. (2013, s. 8-9) menar att graden av kundorientering är rotad i företagets 

kultur, precis som tidigare forskning föreslår. Författarna menar även att 

kundorientering är viktig ur en intern aspekt. Hur företagskulturen är och vad 

organisationen har för målsättningar kommer därför påverka personalens synsätt och 

agerande gentemot kunden. 
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Flygbranschen anses som väldigt serviceinriktad och därmed interaktiv (Edvardsson, 

1992, s. 18; Bejou & Edvardsson, 1996, s. 35; Grönroos, 2008, s. 38). Antalet 

passagerare på svenska flygplatser har ökat med 613 % mellan 1971 och 2011 och 

nästan 23 % från år 2000 till 2011. Under 2011 reste drygt 30 miljoner passagerare via 

svenska flygplatser jämfört med nästan fem miljoner 1971. (Trafikanalys, 2012) En 

intressant trend i flygbranschen under 2000-talet var framväxten av lågprisflygbolag. 

Trots att den allmänna flygtrafiken sjönk i samband med terrorattentaten den 11 

september 2001, visade lågprisbolag såsom Ryanair en positiv utveckling jämfört med 

mer traditionella flygbolag. Intåget av lågprisflygbolag har medfört lägre biljettpriser på 

marknaden samt ökat utbudet av regionala flygdestinationer. Lågprisaktörerna har också 

pressat de mer traditionella bolagen, exempelvis SAS, att sänka sina kostnader och 

genomdriva sparprogram och förhandlingar för att överleva. (Transportstyrelsen, 2007; 

Airlines Industry Profile: Sweden, 2012; TT, 2012) 

 

I denna problembakgrund gör vi en jämförelse mellan SAS, som identifieras som en 

tjänsteleverantör med fokus på hög service och en relationsinriktad strategi mot sina 

kunder (Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 15; SAS Group, 2012), samt 

Ryanair som identifieras som ett lågprisbolag med lägre service än genomsnittet och 

med en transaktionsbaserad strategi där priset är den största konkurrensfördelen (Mayer, 

2007, s. 23; Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 15; Ryanair Holdings plc., 

2012). Studien ämnar inte undersöka skillnader mellan SAS och Ryanair utan 

jämförelsen genomförs för att belysa att det finns stora strategiskillnader i hur företag 

inom samma bransch hanterar kundrelationer, och dessa skillnader är också anledningen 

varför vi valt att närmare undersöka flygbranschen. 

 

Trots att Ryanair inte har någon uttalad relationsmarknadsföringsstrategi, eller har fokus 

på långsiktiga kundrelationer, så har de varit lönsamma och väldigt framgångsrika under 

2000-talet (Ryanair Holdings plc., 2012). SAS, å andra sidan, eftersträvar långsiktiga 

relationer med sina kunder (P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 mars, 2013), 

men har under 2000-talet haft problem att få organisationen finansiellt lönsam (SAS 

Group, 2012). Det intressanta mellan dessa två bolag är deras affärsstrategi, eller snarare 

den omfattande skillnaden mellan respektive företags strategi. Även om flygbolagen har 

samma grundtjänst, att ta kunden från A till B, finns skillnader i tjänsteutförandet. 

Exempelvis erbjuder SAS alltid gratis incheckat bagage, incheckning och val av 

sittplats, frukost, kaffe/te, tidning samt öppet köp i 24 timmar och EuroBonus 

lojalitetsprogram (SAS, 2013). Ryanair, å andra sidan, tar ut avgifter för både bagage 

och sittplatsbokning och har den dyraste maten ombord samt dyra avgifter för kunden 

om anvisningar inte följs (Ryanair, 2011; Li, 2012). Ryanair är också det flygbolag som 

toppade klagomålen från flygresenärer hos konsumentombudsmannen i Sverige 2009 

samt kallade allmänna reklamationsnämnden, ARN, för idioter (Ström, 2009).  

 

Stauss & Seidel (2004, s. 24-27) menar att kunden har vissa förväntningar av en tjänst. 

Om förväntningarna inte uppfylls blir kunden missnöjd och kan då välja att klaga eller 

inte klaga. Väljer kunden att klaga har kunden återigen förväntningar på hur företaget 

ska hantera detta klagomål. Om kundens förväntningar uppfylls eller överträffas blir 

kunden nöjd, medan tvärtom kommer leda till missnöje (Stauss & Seidel, 2004, s. 24-

27). Det kan ibland bli fel i tjänsteutövandet och därför är det väldigt svårt för företag att 

helt komma ifrån att klagomål till exempelvis ARN uppstår (Grönroos, 2008, s. 129). 

Antalet anmälningar, anser vi vara mindre intressant ur ett 

relationsmarknadsföringsperspektiv jämfört med hur företagen väljer att följa upp dessa 
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anmälningar. Tax et al. (1998, s. 72) och Staus & Siedel (2004, s. 8) menar att 

klagomålshantering är nära relaterat till relationsmarknadsföring och att 

klagomålshantering hanterat på rätt sätt har en god effekt vid utvecklandet av en 

förtroendefull relation. För att belysa en skillnad i relationsmarknadsföringsstrategi och 

kundorientering redovisar vi nedan hur SAS och Ryanair under perioden 2000-01-01 till 

2012-06-30 valt att följa ARN:s slutliga rekommendation när de gett konsumenten helt 

eller delvis rätt i klagomålsprocessen: 

 

SAS: konsument fick helt eller delvis rätt hos ARN i 192 ärenden. SAS följde nämndens 

beslut i 191 fall. Det innebär att SAS valt att följa nämndens rekommendation 99,5 % av 

de gånger ARN gett konsumenten rätt. (H. Eriksson, personlig kommunikation, 6 

februari, 2013) 

 

Ryanair: konsument fick helt eller delvis rätt hos ARN i 183 ärenden. Ryanair följde 

nämndens beslut i 73 fall. Det innebär att Ryanair valt att följa nämndens 

rekommendation 39,9 % av de gånger ARN gett konsumenten rätt. (H. Eriksson, 

personlig kommunikation, 6 februari, 2013) 

 

Grönroos (2008, s. 129) menar att ett företags kundorientering först sätts på prov när 

snedsteg eller fel inträffar. Vidare så kommer den uppfattade relationskvalitén, hos 

kunden, att sjunka om de upplever att klagomålet hanterats otillfredsställande. 

Otillfredsställande innebär att klagomålet inte följs upp tillräckligt fort eller att kunden 

inte blir bemött beaktningsfullt eller med förståelse. Ur ovanstående data kan vi tolka att 

SAS har en betydligt större benägenhet att följa upp ARN:s rekommendationer jämfört 

med Ryanair. Vilket är ett konkret bevis på att flygbolags vilja att bygga relationer med 

sina kunder skiljer sig åt.  

 

SAS omfamnar rekommendationerna från relationsmarknadsföringsforskningen och 

applicerar teorierna till hög grad. En fingervisning på detta är att SAS tidigare VD, Jan 

Carlzon, exempelvis skrev boken ñRiv pyramidernaò om sina erfarenheter nªr han drev 

SAS mot högre kundfokus och en plattare organisation (Carlzon, 2008). Ryanair, å 

andra sidan, har skakat om flygbranschen rejält med en strategi som bygger på cost 

leadership (Johnson et al., 2011, s. 200-203), där det låga priset är grunden till 

konkurrensfördelen. Ryanair var ett av de första flygbolagen att sälja flygbiljetter direkt 

till slutkunden via internet utan att använda sig av mellanhänder, men även att använda 

flygplatser en bit ifrån större städer. Således tillämpade Ryanair en nyskapande 

affärsmodell för sitt företag som skilde sig drastiskt från andra aktörer inom samma 

bransch. (Johnson et al., 2011, s. 301) Med de skillnader som observerats och beskrivits 

ovan är flygbranschen en intressant och relevant bransch att undersöka närmare. 

 

Vi har tidigare nämnt att flygbranschen karakteriseras av tjänster. Grönroos menar att 

ñtjªnster fºrutsªtter med nºdvªndighet relationer (2008, s. 22)ò och att tjänster i sig är 

relationsinriktade (Grönroos, 2008, s. 38). ñFºr att fºrst¬ hur man driver ett fºretag i 

tjänstekonkurrens är det således nödvändigt att förstå relationsmarknadsföring eller 

marknadsföring som bygger på kundrelationer (Grºnroos, 2008, s. 22)ò. Citatet innebªr 

att det i tjänstekonkurrens, såsom flygbranschen, är extra nödvändigt att förstå 

relationsmarknadsföring och kundrelationer för att driva ett företag. Men är det 

verkligen så? 
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Harker & Egan (2006) målar upp en bild av hur relationsmarknadsföringen kämpar för 

sin rätt att existera hos dagens företag. Vidare problematiseras att 

relationsmarknadsföringen har kört fast med hänsyn till att konceptet har problem att 

tillgodose de olika behoven hos kunderna och att relationsmarknadsföringen har svårt 

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

ord blivit svårt att applicera begreppet i den verkliga världen. Annan forskning hävdar i 

sin tur att kundlojalitet inte nödvändigtvis resulterar i ökad lönsamhet, utan företag bör 

snarare vara försiktiga med ett sådant antagande (Storbacka & Lehtinen, 2000, s. 118-

119; Reinartz & Kumar, 2002). Samtidigt visar forskning att alla kunder inte vill ha en 

relation (Grönroos, 1997, s. 408) och ibland är det inte en lönsam ansats att vara 

relationsinriktad som företag (Grönroos, 2008, s. 50). Vilka kunder som vill ha en 

relation eller inte kan bero på om konsumenten är transaktions- eller relationsinriktad 

(Grönroos, 1997). Kunder kan med andra ord ha olika benägenhet att uppskatta företags 

försök att etablera relationer. Vissa kunder fokuserar istället på att söka så lågt pris som 

möjligt och är därmed transaktionsinriktade. (Grönroos, 2008, s. 50) Som grundregel 

hävdar Grönroos (2008, s. 22) ändå att det är lönsamt att företag erbjuder tjänster som 

vårdar kundrelationer. 

 

Harker & Egan (2006, s. 232-234) påstår att relationsmarknadsföring i tjänstesektorn 

tillämpats felaktigt eller rentav inte alls och att företag måste bli medvetna om 

relationers betydelse och viktiga roll för att skapa konkurrenskraft på dagens marknad. 

Vidare efterfrågar även Grönroos (1997, s. 409) mer forskning om huruvida kunder 

uppskattar företags relationsmarknadsföring eller om kunder tenderar att vara 

transaktionsinriktade. Harker & Egan (2006, s. 232-234) ifrågasätter om det verkligen 

finns en win-win situation, där både företag och kund vinner på ett relationsperspektiv, 

och betonar att framtida forskning antagligen kommer att handla om att förstå och 

avläsa relationsmarknadsföringens svarta låda och hur konceptet appliceras på 

marknaden i form av aktiviteter, strategityper och påverkan. Åsikter om vad värde är för 

kunden går isär bland forskare och företagare vilket gör det svårt att konkretisera vilket 

värde kunden söker (Payne & Holt, 2001, s. 177). Det finns även en problematik med 

varierande definitioner om vad som ingår i relationsmarknadsföring (Agariya & Singh, 

2011, 228 ff), eftersom det försvårar en precisering om vad som egentligen innefattas 

och vad som anses viktigt av kunderna. Det väcks en vilja hos uppsatsförfattarna att 

utforska relationsmarknadsföringens metaforiska svarta låda om hur relevanta 

relationsbyggande aktiviteter egentligen är för flygresenärer.  

 

Uppsatsförfattarna ämnar undersöka relationsmarknadsföringens roll och 

relationsbyggande aktiviteters relevans i flygbranschen. Detta eftersom vi har uppfattat 

att flygbolag skiljer sig åt i sin kundorientering och implementering av 

relationsmarknadsföring. Uppsatsförfattarna är däremot inte först att undersöka vad 

kunder värderar i en flygupplevelse. Albrecht & Zemke (1985) genomförde en studie 

snarlik uppsatsförfattarnas, om vad British Airways kunder värderade högst i en 

flygresa. Uppsatsförfattarna anser ändå att den här studien är nödvändig då studien av 

Albrecht & Zemke (1985) är relativt gammal och då flygbranschen har förändrats 

oerhört mycket, särskilt under 2000-talet. Förändringen har mestadels skett på grund av 

nya konsumtionsmönster, ökat konsumentinflytande och ökad konkurrens från fler 

flygbolag (Storbacka & Lehtinen, 2000, s. 112-113; Airlines Industry Profile: Sweden, 

2012, s. 14-15, 19). Eftersom lågprisbolagen har haft stort genomslag på marknaden vill 

uppsatsförfattarna även undersöka om flygresenärer tenderar att vara relations- eller 

transaktionsinriktade. Eftersom exempelvis Harker & Egan (2006) påstår att 
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relationsmarknadsföringen uppfattas och används felaktigt av företag på dagens 

marknad, blir vår problemformulering enligt följande: 

 

1.2 Problemformulering 
 

Hur relevanta är olika relationsbyggande aktiviteter för business-to-consumer resenärer 

i flygbranschen och tenderar flygresenärer att vara relationsinriktade mot flygbolag? 

 
1.3 Syfte  
 

Det övergripande syftet med studien är att empiriskt testa relationsbyggande aktiviteter 

och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande aktiviteter är för flygresenärer. 

Studiens delsyfte är att förklara om flygresenärer tenderar att vara benägna att ingå i 

relationer eller om de är mer benägna att fokusera på transaktioner med flygbolag. 

 
1.4 Teoretiskt och praktiskt bidrag 
 

Det finns lite kunskap i nuvarande forskning om hur relevanta relationsbyggande 

aktiviteter egentligen är för kunderna. Uppsatsförfattarna identifierar via en förstudie, 

tidigare forskning och personlig kommunikation en lista med relationsbyggande 

aktiviteter för att utveckla relationsmarknadsföring i flygbranschen. Genom att 

empiriskt testa relationsbyggande aktiviteters relevans kan uppsatsförfattarna beskriva 

vilka som anses relevanta för flygresenärer. Vår studie kan ses som en språngbräda för 

framtida forskning, där relevansen för varje enskild aktivitet kan undersökas mer 

ingående. Dessutom finns det tillfällen där kunder inte är villiga att ingå i relationer 

vilket tidigare inte har undersökts i flygbranschen. Studien ämnar därför svara på om 

flygresenärer tenderar att vara relations- eller transaktionsinriktade mot flygbolag. 

 

Genom att beskriva och förklara relationsbyggande aktiviteters relevans för 

flygresenärer kan vår studie hjälpa flygbolag att bättre begripa kunders preferenser. 

Genom att bättre begripa kunders preferenser kan flygbolaget allokera resurser till 

aktiviteter som kunder finner mer relevant än andra. Flygbolag kan även finna att vissa 

aktiviteter, som tidigare förbisetts, var mer relevanta än vad som förväntades. Dessutom 

kan studien hjälpa flygbolag att avgöra om flygresenärer tenderar att vara 

relationsbenägna eller om de fokuserar mer på transaktioner. På så sätt kan flygbolag 

bättre begripa sina kunders relationsbenägenhet och eventuellt anpassa sin 

relationsmarknadsföringsstrategi utefter detta. 

 
1.5 Avgränsningar 
 

Uppsatsförfattarna har valt att avgränsa sig till flygbranschen och ämnar därför inte att 

undersöka relationsbyggande aktiviteter i andra branscher. Vi är medvetna om att 

relationsmarknadsföring även existerar i branscher som inte karakteriseras av tjänster. 

 

Studien ämnar beskriva vilka relationsbyggande aktiviteter som flygresenärer finner 

relevanta och att förklara om flygresenärer är benägna att ingå i relationer eller om de är 

mer benägna att fokusera på transaktioner med flygbolag. Avgränsningen är att vi 

fokuserat på business-to-consumer (B2C) och den interaktion som sker mellan 

flygbolaget och slutkonsument. Det betyder att business-to-business (B2B), där bokning 
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sker genom externa resebyråer eller genom organisationer, faller utanför ramen för den 

här studien. Denna avgränsning har bland annat skett på grund av den ökade 

biljettförsäljningen via internet som finns på den svenska marknaden idag och för att 

försäljningen till privatpersoner ofta sker direkt till slutkonsument (Flygtendenser, 2007; 

Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 19). Ytterligare en avgränsning är att studien 

genomförs på svenska med svensktalande flygresenärer i Umeå, Sverige. 

 

Uppsatsförfattarna har valt att inte avgränsa sig till något specifikt flygbolag och sedan 

genomföra en fallstudie. En fallstudie innebär 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 uppsatsförfattarna undersöka attityder 

till flygbranschen som helhet. Vi tror att respondenternas positiva och negativa 

associationer till ett specifikt flygbolag och dess varumärke kan påverka 

respondenternas svar. Genom att inte välja ett specifikt flygbolag anser vi oss parerat 

denna problematik. Ytterligare en avgränsning är att uppsatsförfattarna inte tagit hänsyn 

till kontextuella skillnader för flygresenären. Med det menar vi att resenärens ändamål 

med flygresan kan variera. Flygresan kan exempelvis vara inrikes eller utrikes och 

längden för flygtiden kan variera. Flygresenärens sällskap är även det något som kan 

påverka relationsbyggande aktiviteters relevans och relationsbenägenhet hos 

flygresenären. I studien var tids-, och resursbegränsningar anledningar till denna 

avgränsning. 

 

Uppsatsförfattarna har inte tagit hänsyn till flygbolagens kostnader, för att tillhandahålla 

relationsbyggande aktiviteter, i våra praktiska rekommendationer till flygbolagen. De 

relevanta relationsbyggande aktiviteter som studien fastslår har inte kontrasterats mot 

priset det kostar att tillhandahålla dessa. Uppsatsförfattarna är även medvetna om att 

relationsmarknadsföring inte är den enda bidragande faktorn till flygbolags lönsamhet. 

Det finns många andra parametrar som ligger till grund för flygbolags finansiella 

framgång, såsom kostnadsstruktur. 

 

Hur relevant flygresenärer finner relationsbyggande aktiviteter kan eventuellt ha 

förändras med tiden. Denna eventuella förändring har inte varit fokus för studien, utan 

vi ämnar undersöka relevansen hos relationsbyggande aktiviteter och 

relationsbenägenhet hos flygresenärer på rådande marknad år 2013. 

  



 
9 

2 Teoretisk metod 

 

I kapitlet teoretisk metod redogörs vår förförståelse och hur den kan ha påverkat 

studien. Uppsatsförfattarna kommer även att redogöra synen på kunskap och hur 

kunskapssynen hänger samman med studiens forskningsstrategi och vetenskapliga 

ansats. Slutligen redogörs val av teorier och hur vi kritiskt granskat källor. 

 

2.1 Val av ämne 
 

Båda uppsatsförfattarna har som intresse att i framtiden arbeta inom den 

företagsekonomiska inriktningen marknadsföring. Valet av ämne föll på området 

relationsmarknadsföring. Ett område uppsatsförfattarna sedan tidigare har kunskaper 

inom, samt att vi är intresserade och nyfikna hur området fungerar praktiskt i 

flygbranschen. För att undersöka hur relationsmarknadsföringen fungerar praktiskt i 

flygbranschen valde vi att undersöka de relationsbyggande aktiviteter som kunder kan 

uppleva i interaktionen med ett flygbolag. Valet av vår problemformulering òHur 

relevanta är olika relationsbyggande aktiviteter för business-to-consumer resenärer i 

flygbranschen och tenderar flygresenärer att vara relationsinriktade mot flygbolag?ò, 

grundar sig i att vi identifierat en paradox mellan vad litteraturen inom 

relationsmarknadsföring föreslår och hur flygbolagen förhåller sig till det. Av allt att 

döma är flygbranschen en bransch där relationsmarknadsföring borde fungera väldigt 

väl, dock har vi sett att flygbranschen har aktörer som både applicerar och inte 

applicerar relationsmarknadsföring. Det övergripande syftet med studien är att empiriskt 

testa relationsbyggande aktiviteter och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande 

aktiviteter är för flygresenärer. Studiens delsyfte är att förklara om flygresenärer 

tenderar att vara benägna att ingå i relationer eller om de är mer benägna att fokusera 

på transaktioner med flygbolag. Med studiens syfte som utgångspunkt ämnar vi bringa 

klarhet om vad kunderna egentligen värderar när de ska flyga med ett flygbolag. 

 

2.2 Förförståelse 
 

Johansson Lindfors (1993, s. 25) ponerar att mer erfarna forskare har en större 

medvetenhet i sin kunskapssyn än exempelvis uppsatsförfattare; där den tämligen 

omedvetna kunskapssynen ligger till grund för den inledande problemformuleringen. 

Lundahl & Skärvad (1999, s. 60) förklarar att vi som författare bär på medvetna 

och/eller undermedvetna antaganden om hur den verkliga världen är konstruerad. Dessa 

antaganden utgör grunden för en föreställningsram som är det fundamentala 

förh¬llningssªttet fºr vad som anses vara riktigt i verkligheten. ñFöreställningsramen 

sätter gränser för vad man ser, hur man tänker och hur man agerar (Lundahl & 

Skªrvad, 1999, s. 60)ò. V¬r fºrestªllningsram kommer fr¬n v¬ra tidigare erfarenheter 

såsom vår utbildning, uppväxt och praktiska yrkeserfarenheter. Erfarenheter och 

föreställningar formar oss som människor och vi väljer att tolka verkligheten som ett 

filter genom vår föreställningsram som grundas i vår förförståelse. Eftersom 

uppsatsförfattarnas studie berör flygbranschen är vår förförståelse om denna bransch 

relevant att ta hänsyn till. Allmänt sett har uppsatsförfattarna identifierat en paradox, på 

grund av vår förförståelse, om hur nuvarande teori inom relationsmarknadsföring 

kontrasterar mot flygbranschens verklighet. 

 

Förförståelsen kommer att påverka exempelvis vår problemformulering eftersom olika 
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förförståelse kan innebära olika problemdefinitioner (Holme & Solvang, 1997, s. 151). 

Även under arbetets gång kan föreställningar ändras och nya problemformuleringar kan 

formuleras på grund av en uppdaterad föreställningsram (Lundahl & Skärvad, 1999, s. 

59). Vi kommer även ha med oss fördomar eller förutfattade meningar och dessa består 

av olika värderingar. Existentiella värderingar, såsom de av moralisk art, tenderar att 

vara mer stabila jämfört med exempelvis politiska eller sociala värderingar. (Holme & 

Solvang, 1997, s. 151) Förförståelsen över tid är ofta svåra att ändra på (Johansson 

Lindfors, 1993, s. 25-26), och synen på problemet kommer beröras på ett eller annat sätt 

av forskarens förförståelse (Johansson Lindfors, 1993, s. 25-26; Holme & Solvang, 

1997, s. 95). Vår subjektiva föreställningsram påverkar hur vi ser på ämnet och hur vi 

förhåller oss till verkligheten (Bryman & Bell, 2005, s. 39). Johanson Lindfors (1993, s. 

76) delar upp förförståelse i tre olika huvudkategorier. De tre delarna är uppdelade i 

allmänna förföreställningar, teoretiska förföreställningar och kunskapssyn. De tre 

delarna redogörs i underrubriker nedanför med namnen: allmän förförståelse, teoretisk 

förförståelse och kunskapssyn. 

 

2.2.1 Allmän förförståelse 
Den allmänna förförståelsen är den uppsamling preferenser, värderingar och 

erfarenheter som vi samlat på oss från exempelvis sociala interaktioner med samhället 

under v¬r uppvªxt (Johansson Lindfors, 1993, s. 25, 76). ñMan präglas av den miljö 

man lever i (Holme & Solvang, 1997, s. 151)ò och beroende p¬ exempelvis 

förutsättningarna i vår uppväxt förändras vår förförståelse för verkligheten. Johansson 

Lindfors konstaterar att man inte ªr ñfödd med ett förhållningssätt till världen (1993, s. 

25)ò. 

 

Exempelvis kan vår uppväxt påverka hur vi uppfattar olika typer av sociala miljöer. 

Johansson Lindfors exemplifierar med att skriva ñen forskare som vuxit upp i ett 

arbetarhem har antagligen helt andra förföreställningar om denna typ av sociala miljö 

än den som vuxit upp i en högutbildad social miljö (1993, s. 25)ò.  ven 

yrkeserfarenheter från organisationer såsom företag gör att forskaren ofta samlar på sig 

erfarenheter som normalt påverkar kunskapssyn och problemformulering (Johansson 

Lindfors, 1993, s. 25-26). Nedan redogörs för uppsatsförfattarnas allmänna 

förförståelse: 

 

Andersson, E. Anton är uppvuxen i Dalarnas kommun i brukssamhället Borlänge och 

kommer från en medelklassfamilj. Karlsson, K. Johnny är uppvuxen i Jämtlands län i 

träindustrisamhället Strömsund och kommer från en arbetarfamilj. Andersson liksom 

Karlsson har ett intresse för ekonomi och därför sökte de sig till Umeå School of 

Business (USBE) för att förvärva kunskaper inom ekonomi och skaffa en akademisk 

utbildning. Båda uppsatsförfattarna är i slutet av sina utbildningar och läser sin åttonde 

termin. Karlsson har få yrkeserfarenheter från företag, men har istället satsat på en 

elitkarriär i diskuskastning och har därför varit i kontakt med bland annat sponsring och 

företagsrelationer. Andersson har relevanta yrkeserfarenheter från sin 

företagsekonomiska praktik under utbildningen på företaget Pappelina, där bland annat 

relationsmarknadsföring presenterades praktiskt för honom. Pappelina har kunder inom 

B2B och applicerar därför relationsmarknadsföring i den kontexten. Uppsatsförfattarnas 

studie ämnar dock undersöka B2C-kontexten, men kunskapen om 

relationsmarknadsföring som praktiskt begrepp är således inte något nytt för Andersson, 

även om de praktiska kunskaperna i området bör ses som grundläggande. Att Andersson 

arbetat med relationsmarknadsföring kan innebära att han har förutfattade meningar om 
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ämnet i sig, men kan också betyda att han har skapat en bra grund av förförståelse för 

ämnet relationsmarknadsföring. Karlsson har få arbetslivserfarenheter av 

relationsmarknadsföring och kan således ha ett mer kritiskt förhållningssätt till ämnet, 

men har istället en förförståelse som främst grundas i andrahandskällor. Andersson har 

upplevt de stora kontrasterna av olika flygbolag när det kommer till 

relationsmarknadsföring, eftersom han rest med många flygbolag under sin uppväxt. 

Karlsson har måttliga erfarenheter av olika bolag då han främst har rest med ett fåtal 

flygbolag. 

 

Författarnas olika förförståelse anses som positivt för den här studien. Den olika 

förförståelsen tros ligga till grund för intressanta diskussioner och synvinklar. Vår 

heterogena bakgrund mot varandra anses kompletterande då Karlsson kan ha ett mer 

opartiskt tillvägagångssätt mot Anderssons mer partiska förförståelse av 

relationsmarknadsföring. Olika allmän förförståelse till trots har uppsatsförfattarna i 

denna studie försökt förhålla sig både opartiska och objektiva till förväntat resultat och 

studien som helhet. Trots intentionen om objektivitet förklarar Holme & Solvang att 

ñforskare är inte och kan inte vara värdeneutrala och objektiva (1997, s. 151)ò, detta p¬ 

grund av att forskare är människor och människor har olika förförståelse som färgar 

deras bild av det objektiva. Man ska dock i största möjligaste mån ha ett jag-det-

förhållande till det område man ämnar undersöka (Holme & Solvang, 1997, s. 151), 

vilket innebär att man till högsta grad ska försöka förhålla sig objektivt till det studerade 

och inte påverkas av exempelvis subjektiv förförståelse. Genom noggrann 

teorigenomgång med forskning som styrker våra antaganden hoppas vi ha minimerat 

risken för en subjektiv bedömning av exempelvis resultatet av studien. 

 

Att vissa aktörer i flygbranschen har ett dåligt rykte bland resenärerna kan ha påverkat 

vår förförståelse undermedvetet och färgat vår forskningsprocess. Att vi har presenterats 

för både negativa och positiva aspekter av relationsmarknadsföring inom flygbranschen 

har dock varit en förutsättning för den här studien och utformningen av 

problemformuleringen. 

 

2.2.2 Teoretisk förförståelse 
Gummesson (2000, s. 67) tar upp begreppet andrahandsförståelse som en typ av 

förförståelse, där det handlar om teoretiska erfarenheter som inhämtats från exempelvis 

universitetsföreläsningar, kurser och läroböcker. Vidare finns det stora likheter med 

Gummessons (2000) begrepp andrahandsförståelse till Johansson Lindfors (1993, p. 76) 

kategori teoretisk förförståelse, och vi har således valt att följa den sistnämnda 

författarens ramverk i den här sektionen. Skillnaden mot allmän förförståelse är att 

teoretisk förförståelse är kunskap man aktivt söker och samlar på sig. 

 

Andersson och Karlsson studerar som tidigare nämnts på USBE och valet av inriktning 

har präglat vår teoretiska förförståelse för ämnet relationsmarknadsföring. Karlsson 

läser Civilekonomprogrammet med inriktning mot service management, medan 

Andersson läser Civilekonomprogrammet. Service management-programmet har mer 

fokus på tjänstemarknaden och Karlsson har således varit i omfattande kontakt med 

många respekterade forskare inom området relationsmarknadsföring, såsom Christian 

Grönroos och Evert Gummesson. De två utbildningsinriktningarna har dock många 

kurser under de första fyra terminerna som liknar varandra. Under det tredje året på 

respektive program sökte uppsatsförfattarna samma valbara kurser. Exempelvis lästes 

kurserna service marketing på C-nivå samt consumer behaviour på D-nivå tillsammans, 
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som båda har varit utgångspunkt för den här studien. Service marketing behandlade en 

del av teorin i den här studien, medan consumer behaviour gav oss en bättre förståelse 

för kunders beteende på B2C-marknaden. 

 

Allt eftersom vi undersökte vår allmänna förförståelse om den verkliga världen mot ett 

aktivt fördjupande av den teoretiska förförståelsen i den akademiska världen, märkte vi 

skillnader hur relationsmarknadsföring fungerade i teorin och hur den uppfattas på 

marknaden. Detta formade vår problemformulering.  

 

2.2.3 Kunskapssyn 
Hur vi som forskare ser på omvärlden och verkligheten kommer påverka studien samt 

hur vi formulerar den vetenskapliga frågeställningen (Johansson Lindfors, 1993, s. 25; 

Bryman & Bell, 2005, s. 35). Johansson Lindfors (1993, s. 24-26) menar att beroende på 

vilken typ av studie som skall genomföras kommer forskarnas omedvetna kunskapssyn 

samt deras tidigare bakgrund och erfarenhet att påverka inställningen till 

kunskapssynens sannenlighet. Vanligtvis brukar kunskapssyn delas upp i två centrala 

ställningstaganden: positivism och hermeneutik. (Johansson Lindfors, 1993, s. 37; 

Lundahl & Skärvad, 1999, s. 36)  

 

Positivisten fokuserar på att kartlägga den objektiva verkligheten (Jacobsen, 2002, s. 32-

33) och kunskap är bara de företeelser som sinnena kan bekräfta (Bryman, 2011, s. 30). 

En positivistisk kunskapssyn är inriktad på att redogöra för information och påvisa olika 

samband och orsaksförhållanden (Johansson Lindfors, 1993, s. 40). Hermeneutik, den 

andra centrala kunskapssynen, innebär att författaren exempelvis inspekterar 

handlingars mening och försöker tolka och förmedla dessa (Johansson Lindfors, 1993, s. 

40; Bryman & Bell, 2005, s. 29-30). Huvudsyftet hos hermeneutikern innebär att tolka 

och förstå medan positivisten anser att vetenskapens uppgift är att avbilda en verklighet 

och att denna objektiva verklighet förblir densamma oavsett vem som studerar den 

(Lundahl & Skärvad, 1999, s. 41-42). Positivisten tenderar att förklara mänskligt 

beteende medan hermeneutikern försöker förstå detta mänskliga beteende (Bryman, 

2011, s. 32). 

 

Johansson Lindfors (1993, s. 41-42) menar att positivisten strikt antar en passiv 

människosyn där människan fungerar i form av stimuli och respons medan 

hermeneutikern strikt antar en aktiv människosyn där människan helt handlar utifrån de 

intentioner människan har. Samtidigt menar Johansson Lindfors (1993, s. 42) att en 

strikt polarisering är ovanlig då människor inte alltid har möjlighet att agera enligt sina 

intentioner eller helt styrs av stimuli och respons. Detta förklarar varför många forskare 

svävar mellan dessa två centrala kunskapssyner och undviker att ta ställning.  

 

Med studiens problemformulering och syfte avser vi att beskriva och förklara 

verkligheten objektivt. Vi ska således testa teorier och försöka fånga en objektiv 

verklighet utan att själva försöka tolka den subjektiva innebörden av respondenternas 

handling.  (Bryman, 2011, s. 30) Eftersom studiens syfte är att undersöka hur relevanta 

relationsbyggande aktiviteter är för flygrespondenterna så försöker uppsatsförfattarna 

beskriva dessa attityder objektivt och inte innebörden av denna attityd.  Bryman (2011, 

s. 542-543) menar att det är vanligt att forskare med en positivistisk kunskapssyn även 

tar sig an frågor som berör meningsfullhet och attityder. Utifrån ovanstående jämförelse 

och argumentation tenderar uppsatsförfattarna ha en positivistisk kunskapssyn. 
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Den ontologiska utgångspunkten för den här studien kan antas vara objektivism. 

Bryman menar att objektivism ªr ñen ontologisk ståndpunkt som säger att sociala 

företeelser och deras betydelse har en existens som är oberoende av sociala aktörer 

(2011, s. 36).ò Objektivism som ontologisk inriktning är vanlig när författarna har en 

positivistisk kunskapssyn (Bryman & Bell, 2005, s. 40). Den andra huvudsakliga 

ontologiska utgångspunkten är konstruktionism, vilket innebär att verkligheten skapas 

genom ett socialt samspel och är inte konstant (Bryman, 2011, s. 36-37). Vi ämnar 

avbilda hur verkligheten ser ut idag i den svenska flygbranschen och se vad 

konsumenter värderar och därmed kan vi anses ha objektivism som ontologisk 

utgångspunkt. 

 

2.3 Vetenskaplig ansats 
 

I vår studie kommer vi testa teorier och denna teoretiska grund kommer hjälpa oss att 

delvis eller helt besvara vår problemformulering. Genom att formulera och ställa frågor 

till respondenterna som berör relationsbyggande aktiviteter inom 

relationsmarknadsföring kommer vi kunna förklara verkligheten. 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 innebär att forskningen går från teori till empiri (Johansson Lindfors, 1993, s. 

55). Att använda sig av en deduktiv ansats är vanligt när man har positivism som 

kunskapssyn och en ontologisk inriktning som är objektivism (Bryman, 2011, s. 40) och 

vi verkar inte avvika från denna vedertagna uppfattning. En teori blir aldrig fullständig 

(Holme & Solvang, 1997, s. 56) och därför kan den alltid utvecklas. Ett annat sätt är att 

gå från empiri till teori och det kallas för en induktiv ansats (Patel & Davidson, 2011, s. 

23) och syftet med denna ansats är att generera teori (Johansson Lindfors, 1993, s. 57). 

En deduktiv ansats försöker ofta bevisa något medan forskare med en induktiv ansats är 

mer upptäckande (Patel & Davidson, 2011, s. 23). En induktiv ansats är därmed inte 

passande eftersom uppsatsförfattarna inte syftar till att upptäcka något nytt fenomen 

utan snarare testa redan existerande relationsbyggande aktiviteter och teorier i en 

specifik bransch, flygbranschen. Studiens objektivitet kan stärkas av en deduktiv ansats 

eftersom studien redan utgår från befintlig teori och detta minskar även risken för 

subjektiva uppfattningar och färgningar av studien (Patel & Davidson, 2011, s. 23). 

 

Bryman (2011, s. 29) påstår att det inte är helt lätt att göra en distinkt skillnad mellan 

vilken av dessa ansatser man använder, utan det är bättre att se dem som olika tendenser 

istället. Johansson Lindfors (1993, s. 59) menar också att det kan finnas samspel mellan 

teori och empiri. Med det menar författaren att man hittar en gyllene medelväg där ett 

samspel mellan teori och empiri blir en ansats för studien. För författare med 

positivistisk kunskapssyn kan en sådan medelväg innebära att de startar i empiri och går 

till teori för att sedan avsluta i empiri igen (Johansson Lindfors, 1993, s. 60). I vår studie 

kommer vi utgå från empiriska observationer av att det förekommer stora skillnader 

mellan flygbolags relationsmarknadsföringsstrategier och därefter kommer vi att testa 

teorier i en empirisk kontext. Det innebär att vi kommer att pendla kring en gyllene 

medelväg men att vår studie överlag tenderar att vara deduktiv. Detta på grund av att 

huvudfokus ligger på att testa redan existerande teorier. 

 

För att kunna genomföra studien kommer relationsbyggande aktiviteter att bli 

identifierade. Relationsmarknadsföring ses ofta som en filosofi som föreslår ett sätt för 

företag att verka, snarare än att ge faktiska praktiska riktlinjer för rekommenderade 
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relationsbyggande aktiviteter. Till följd av detta har våra egna antaganden legat till 

grund för identifieringen av relationsbyggande aktiviteter. De relationsbyggande 

aktiviteterna har noterats genom egna observationer och med samtal med Peter 

Gabrielson, SAS chef för kundupplevelse (P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 

mars, 2013). Vi har även genomfört en förstudie för att identifiera relationsbyggande 

aktiviteter. 

 

Förstudien har utformats så att uppsatsförfattarnas observationer om relationsbyggande 

aktiviteter testats genom att respondenter har fått bekräfta eller inte bekräfta dessa. Detta 

för att styrka reliabiliteten i identifieringen. Förstudien kan anses ha en bekräftande 

ansats med syfte att bringa trovärdighet för våra presenterade relationsbyggande 

aktiviteter.  Med vår förstudie, egna observationer och genom personlig kommunikation 

med P. Gabrielson på SAS anser vi oss ha byggt upp en trovärdig grund för de 

empiriska observationerna. Utifrån dessa empiriska observationer har vi därefter 

utvecklat ett teoretiskt ramverk för varje relationsaktivitet som är uppbyggd med teori 

som behandlar respektive aktivitet. De teoretiskt uppbyggda relationsbyggande 

aktiviteterna testar vi slutligen i huvudstudien. 

 

Slutsatsen är med andra ord att vår vetenskapliga ansats kommer pendla kring en 

medelväg. Vi kommer att testa teorier, som är kopplade till relationsbyggande 

aktiviteter, inom en särskild bransch med avsikt att undersöka om dessa aktiviteter är 

verkningsfulla inom denna bransch. Därav kan vi ses ha en deduktiv ansats till själva 

huvudstudien, men kommer ha en bekräftande ansats i vår förstudie, eftersom 

relationsbyggande aktiviteter inom flygbranschen inte kunnat bekräftas i tidigare 

forskning. 

 
2.4 Kvantitativ forskningsstrategi 
 

Det är vanligt att författare skiljer på kvantitativ och kvalitativ forskning (Bryman, 

2011, s. 39). Kvantitativa metoder syftar vanligen till att beskriva och förklara medan 

kvalitativa metoder ofta syftar till att beskriva och skapa en förståelse. Forskaren, som 

använder kvantitativa metoder, försöker att till så hög grad som möjligt nå precision. 

Forskaren vill nå en maximal avspegling av verkligheten och fokus för kvantitativa 

metoder är att finna det generella medan kvalitativa metoder söker att finna det säregna 

eller unika. Kvantitativa metoder går ofta mer på bredden, med många 

undersökningsenheter, jämfört med kvalitativa som ofta går mer på djupet. (Holme & 

Solvang, 1997, s. 78, 87-88) Den kvantitativa metodens ansats är att standardisera 

upplägget och möjliggöra generalisering. Det standardiserade upplägget för med sig en 

hög grad av styrning i insamlingen av data, eftersom respondenterna i undersökningen 

får samma svarsalternativ och frågor i enkäten. Det är omöjligt att i efterhand ändra 

frågor i enkäten när insamlingsfasen har påbörjats och respondenterna har börjat svara, 

därför är det fördelaktigt att göra en pilotstudie för att testa frågornas relevans mot ställd 

problemformulering. (Holme & Solvang, 1997, s. 81) I kapitlet praktisk metod återfinns 

mer information rörande studiens pilotstudie. 

 

Med tanke på att studiens syfte är att ñempiriskt testa relationsbyggande aktiviteter och 

beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande aktiviteter är för flygresenärer. 

Studiens delsyfte är att förklara om flygresenärer tenderar att vara benägna att ingå i 

relationer eller om de är mer benägna att fokusera på transaktioner med flygbolag.ò ªr 

en kvantitativ metod att föredra. Detta eftersom vi i studien söker en beskrivning för hur 
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relevant flygresenärer finner olika relationsbyggande aktiviteter. Vi vill förklara om 

konsumenter tenderar att vara transaktions- eller relationsinriktade när det kommer till 

flygbranschen. Som vi tidigare nämnt har vi en positivistisk kunskapssyn, en ontologisk 

inriktning som är objektivism, samt en deduktiv ansats. Alla dessa tre är något som 

karakteriserar kvantitativ forskning (Bryman, 2011, s. 40), vilket styrker vår motivering 

att kvantitativa metoder är bäst lämpade för denna studie. 

 

2.5 Studiens perspektiv 
 

Vilket perspektiv författarna har kommer att påverka hur och vilka slutsatser som dras 

rörande det studerade ämnet (Johansson Lindfors, 1993, s. 37-38). Uppsatsförfattarna 

har valt att genomföra studien ur ett kundperspektiv, eftersom kunderna är avgörande 

för att företagen ska kunna bedriva den dagliga operationella verksamheten. Utan 

kunder blir det svårt för företag att vara finansiellt lönsamma. Att förstå sina kunder är 

en av de grundläggande principerna för ett framgångsrikt företagande och därför anser 

vi att det är viktigt att undersöka relationsmarknadsföring ur ett kundperspektiv. 

Studiens slutsatser kommer att utgå från problemformulering och syfte, och 

respondenternas svar på enkätundersökningen kommer att ligga till grund för 

slutsatserna. Dock kommer studiens slutsatser och rekommendationer riktas mot 

fl ygbolagens företagsledningar. Detta eftersom företagsledningar torde vara mer 

intresserade av konsumenters inställning jämfört med konsumenterna själva. I denna 

studie finns det med andra ord en skillnad mellan studieperspektiv och 

undersökningsperspektiv. Det innebär att vi kommer undersöka konsumenterna för att 

ge flygbolagens ledningar en beskrivning hur kunderna värderar relationsbyggande 

aktiviteter, och genom detta förklara kundernas attityd mot relationsmarknadsföring, så 

att flygbolagen i framtiden kan utforma bättre relationsmarknadsföringsstrategier. 

 

2.6 Val av teorier 
 

Valet av teorier har som syfte att hjälpa besvara problemformuleringen och ge kraft till 

uppsatsförfattarnas argumentation. Uppsatsförfattarnas val av teorier påverkar synen för 

källkritik och när valet av teorier görs bör man förhålla sig kritisk vid granskningen av 

källorna. Forskare bör göra ett kritiskt teorival. Två olika faser presenteras i denna 

prövande process av kritiska teorival; nämligen teorisökning och teorianvändning. 

Teorisökningen har problemformuleringen som utgångspunkt och eftersom den handlar 

om relationsmarknadsföring har således vårt teoriurval grundats inom det ämnet. 

(Johansson Lindfors, 1993, s. 87 ff) Vårt teorival är därför starkt förknippat med vår 

problemformulering. Harker & Egan (2006) redovisar en detaljerad översikt över 

tidigare- och nutida forskning som genomförts inom området relationsmarknadsföring. 

Författarna redogör även för hur den framtida forskningen troligen kan se ut inom 

området. Harker & Egan (2006) redogörelse har varit behjälplig för att förstå viktiga 

drag i relationsmarknadsföringens historia och var forskningen står idag. 

Uppsatsförfattarna har även tack vare Harker & Egan (2006) kunnat identifiera 

framstående forskare inom området samt användbara vetenskapliga artiklar som agerat 

utgångspunkt för den här studien. 

 

Uppsatsförfattarna har sökt omfattande litteratur med utgångspunkt från 

problemformuleringen. Målet med valet av teori är följaktligen att försöka besvara vår 

problemformulering. Holme & Solvang förklarar syftet med teoriutveckling i följande 

citat; ñteorier är för oss mer eller mindre komplexa uppfattningar som finns utvecklade 
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rörande sammanhang och förhållanden mellan företeelser och som vi önskar att pröva 

mot den konkreta samhällssituationen (1997, s. 50)ò. Teoriurvalet avbrºts nªr en slags 

mättnad av teorier uppstod och litteraturen började gå ihop med varandra och en 

övergripande, dock även djup, förståelse av ämnets olika vinklar skapades (Johansson 

Lindfors, 1993, s. 88). Vidare har vår teorianvändning påverkat vår metod. Teorin vi läst 

kommer att påverka det vi ämnar undersöka och innehållet i vårt arbete. (Holme & 

Solvang, 1997, s. 50-51) Bland annat har den inlästa teorin resulterat i att 

uppsatsförfattarna dragit slutsatsen att studiens problemformulering bäst besvaras 

genom en kvantitativ metodundersökning. 

 

Johansson Lindfors (1993, s. 88) föreslår att exempelvis kortare kurser om 

litteratursökning via biblioteket oftast är väldigt värdefulla för uppsatsskrivandet. Under 

uppsatsförfattarnas respektive utbildning har båda varit på minst två sådana kurser om 

litteratursökning. Under pågående examensarbete gick uppsatsförfattarna även en kurs i 

Zotero (referenshanteringssystem). Detta för att vi skulle lära sig oss hantera referenser 

på ett enkelt, säkert och smidigt sätt, och på så sätt höja studiens kvalité. 

 

2.7 Litteratursökning, primärkällor och sekundärkällor 
 

Vi har i huvudsak använt två former av källor: vetenskapliga artiklar och facklitteratur. 

Vetenskapliga artiklar har huvudsakligen hittats genom sökningar i Business Source 

Premier (EBSCO). Google Scholar har delvis använts när artiklar från EBSCO varit 

defekta, eller inte funnits alls, men ändå bedömts lämpliga på grund av att de figurerat i 

källreferenser från etablerade forskare. Exempel på sökord som använts är: relationship 

marketing, customer relationship management, relationship activities, service 

encounters, airline industry, customer benefits, customer orientation, price orientation, 

loyalty programs, self service technology, complaints management, relationship 

communication och servicescape.  

 

Genom att studera referenslistor och löpande referenser i facklitteratur och 

vetenskapliga artiklar har vi funnit ytterligare användbara vetenskapliga artiklar och 

facklitteratur. När exempelvis facklitteratur åberopar och tolkar en vetenskaplig artikel 

som är en primärkälla, ökar risken för subjektiva tolkningar. Genom att 

uppsatsförfattarna så ofta som möjligt gått tillbaka till primärkällan har vi minskat 

risken att handskas med subjektiva tolkningar som en sekundärkälla löper risk att 

förmedla. (Holme & Solvang, 1997, s. 132-133) Eftersom de använda vetenskapliga 

artiklarna med stor majoritet varit peer review anser vi att referenslistorna i dessa 

artiklar kan användas som utgångspunkt för vidare litteratursökning. Peer review 

innebär att artiklarna har blivit vetenskapligt granskade och kan därmed klassas som 

tillförlitliga. Med denna metod har vi även systematiskt försökt arbeta oss mot 

primärkällan för att undvika tolkningar av andra författare. Studien har utgått från 

författare vi tidigare hade vetskap om och därefter utökats. Uppsatsförfattarna är även 

medvetna om att det finns olika grenar inom relationsmarknadsföring såsom den 

nordiska- och amerikanska skolan. Vi har dock valt att avgränsa oss i stor mån mot den 

nordiska skolan där författare såsom C. Grönroos och E. Gummesson är verksamma 

(Gummesson & Grönroos, 2012). 

  

Vi har i problembakgrunden använt oss av information från media (exempelvis Svenska 

Dagbladet och TT), samt information från SAS och Ryanairs hemsidor och 

årsredovisningar. Denna typ av inhämtad information kan kritiseras eftersom 
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informationen inte kommer från vetenskapligt granskade källor. Vi har även i några fall 

använt oss av artiklar från Harvard Business Review. Dessa artiklar grundar sig inte i 

egen forskning och kan kritiseras, men å andra sidan har dessa artiklar använts i 

facklitteratur och vetenskapligt granskade artiklar (exempelvis Grönroos, 2008). 

Huvudanledningen till att vi använt oss av Harvard Business Review är för att få en 

kontrast från teoretiska utgångspunkter till förslag om hur man praktiskt kan 

implementera olika idéer. Tidskriften har som syfte att ñimprove the practice of 

management in a changing world [...] to influence real-world change by maximizing the 

reach and impact of its essential offering - ideas (Harvard Business Publishing, 2013)ò. 

Tidskriftens syfte är med andra ord att förbättra ledningsaktiviteter i en föränderlig värld 

genom att bidra med praktiska implementerbara idéer. För uppsatsförfattarna är 

tidskriften viktig därför att artiklarna ger en djupare dimension i praktisk 

implementering som inte fullständigt täcks upp i de studerade vetenskapliga artiklarna 

och facklitteraturen. 

 

För att bedöma vetenskapliga artiklars relevans för vår studie lästes först inledningen 

och slutsatserna. När vi sedan bedömt dess relevans valde vi ut vilka som var 

användbara. Under studiens gång har det genomförts ytterligare sökningar för att 

komplettera eller utöka vissa teoretiska områden. För facklitteratur har vi främst använt 

Umeå universitetsbiblioteks sökmotor, men i vissa fall också använt Umeå 

Stadsbiblioteks sökmotor. Facklitteraturen har varit som en inkörsport till de 

vetenskapliga artiklarna, eftersom facklitteraturen har en uppfattad benägenhet att ibland 

förklara modeller och teorier mer övergripande. Vi har därför sökt i facklitteraturens 

referenslista efter primärkällan och i möjligaste mån läst och refererat tillbaka till den. 

Viss facklitteratur, exempelvis Grönroos (2008), innehåller vetenskapliga artiklar i 

samordnad bokform. Följaktligen har viss facklitteratur förenklat vår forskningsprocess 

i det faktum att det har varit enklare och smidigare att studera utan att tumma på 

kvalitén för innehållet. 

 

Författarna Christian Grönroos och Evert Gummesson är ofta refererade i vår studie, 

framförallt i den teoretiska bakgrunden. De två författarna är båda respekterade 

professorer inom marknadsföring (Gummesson & Grönroos, 2012, s. 483-486) och 

väldigt flitigt citerade av andra forskare (Google Inc., 2013a; Google Inc., 2013b). 

Dessutom har merparten av författarnas verk blivit vetenskapligt granskade med peer 

review, vilket ger ytterligare styrka i deras argumentation och deras viktiga roll inom 

relationsmarknadsföringen. Med ovanstående grunder anser vi att de båda författarna är 

tillförlitliga källor och har därför starkt stöd att figurera till den grad som de gör i vår 

studie. När det gäller metodologi har vi enbart använt oss av facklitteratur. Detta 

eftersom metod är ett område som vi anser behandla en helhet och kan således 

förminskas i de kortare vetenskapliga artiklarna. Dessutom finns majoriteten av 

metodlitteratur i bokform och inte i artikelform. Med metodböckerna har vi sökt stöd 

och förståelse för hur vi ska genomföra vår forskning samt hur vi kritiskt ska granska 

oss själva som uppsatsförfattare. 

 

2.8 Kritik av sekundärkällor  
 

Källkritik är viktigt och dess uppgift är att värdera och bedöma källors trovärdighet 

(Thurén, 2005, s. 9) och som forskare bör man göra ett kritiskt teorival (Johansson 

Lindfors, 1993, s. 87). Att förhålla sig kritiskt mot information är en egenskap vi som 

uppsatsförfattare utvecklat under vår tid vid Umeå universitet. Att vara källkritisk är en 
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viktig egenskap för att bedöma om innehållet verkar rimligt eller inte. För att kunna 

förhålla oss kritiska har vi tagit till hjälp fyra källkritiska principer. Dessa principer är: 

äkthet, tidssamband, oberoende och tendensfrihet (Thurén, 2005, s. 13). Tidssambandet 

är något som Johansson Lindfors (1993, s. 88) nämner i form av begreppet aktualitet. I 

följande stycken kommer vi utveckla och relatera dessa källkritiska principer med valet 

av sekundärkällor. 

 

Principen om äkthet innebär att forskaren ska undersöka om källan är vad den utger sig 

för att vara (Ejvegård, 1996, s. 59; Thurén, 2005, s. 13) och därmed inte är förfalskad 

eller är påverkad i någon riktning. Eftersom vi, i största möjliga utsträckning, har använt 

oss av vetenskapliga artiklar som blivit vetenskapligt granskade anser vi att vi gjort vårt 

yttersta för att leva upp till denna princip. När det gäller facklitteratur har vi fokuserat på 

välrenommerade forskare inom området. En del av facklitteraturen är även kurslitteratur 

från programkurser vid Umeå universitet. Eftersom facklitteraturen är skriven av 

erkända forskare inom respektive område anser vi att kriteriet om äkthet är uppfyllt även 

här. 

 

Tidssambandsprincipen berör tidsskillnaden mellan en händelse och när källan berättar 

om denna händelse. Ju längre tid som passerat desto större anledning finns att tvivla på 

källan. (Ejvegård, 1996, s. 61; Thorén, 2005, s. 13) Johansson Lindfors (1993, s. 89) 

menar å andra sidan att användning av äldre och välkända verk inte bör ses som något 

negativt, utan menar att ett forskningsresultat inte behöver vara inaktuellt bara för att det 

är äldre daterat än andra. Vi har försökt att använda oss av den senaste forskningen för 

att uppfylla denna princip, men vi är däremot medvetna om att en del av vår teoretiska 

referensram är från de senaste årtiondena. När äldre teorier fortfarande varit relevanta 

och aktuella har vi valt att använda dessa och försökt hitta påbyggnationer till dessa 

teorier i senare forskning (exempelvis kundorienteringsteori av Deshpandé et al., 1993 

vidareutvecklat av Lukas et al., 2013). 

 

Oberoende är den tredje principen och innebär att källan inte ska vara en mellanhand. 

Källan ska stå för sig själv och inte vara en kopia eller återge vad andra sagt. (Ejvegård, 

1996, s. 60; Thorén, 2005, s. 13) För att uppfylla denna princip har vi försökt att gå 

tillbaka till ursprungskällan för att undvika tolkningar som uppkommit genom andra 

författare. Anledningen till att vi i vissa fall inte har använt oss av ursprungskällan beror 

på att den inte har varit möjlig att finna, men att vi ansett källan vara relevant att ta med 

i studien. När det gäller mer omfattande teorier eller radikala påståenden har vi alltid 

sökt rätt på ursprungskällan och därmed i hög grad uppfyllt principen om oberoende. 

 

Den fjärde principen är tendensfrihet och innebär att det inte ska finnas någon misstanke 

att källan är snedvriden eller ger en falsk bild på grund av egna intressen, såsom 

personliga eller ekonomiska vinningar (Thorén, 2005, s. 13). Att gardera sig mot denna 

princip är svårt då vi inte till fullo kan vara helt säkra på om författarna haft 

bakomliggande intressen eller relation med en intressent som påverkat studien. Värt att 

nämna är dock att vi inte funnit någon misstanke om att sådant skulle vara fallet. 

Däremot visar en studie av Fanelli (2009, s. 1) att nära 2 % av de tillfrågade forskarna 

erkänner att de fuskat eller manipulerat sina resultat åtminstone en gång. 33,7 % av de 

tillfrågade erkände också att de använt sig av tvivelaktiga metoder. Vi kan därmed dra 

slutsatsen att det finns exempel där forskning kan vara missvisande, men att vi i denna 

studie inte fattat någon misstanke om den forskning som använts. 

 



 
19 

De källkritiska principerna är desamma för internet som det är för tryckta medier, men 

enligt Thurén & Strachal (2011, s. 7-8) är inte de källkritiska principerna tillräckliga och 

måste därför kompletteras. Som vi tidigare nämnt så har vi i viss utsträckning använt oss 

av information från media och företag på internet. Thurén & Stachal (2011, s. 9) menar 

att information på internet ofta översköljs med åsikter och värderingar samt att 

informationen inte är kvalitetsgranskad. Därför kan källor från internet vara vinklade. 

En årsredovisning skulle eventuellt kunna vara vinklad till företagets fördel för att locka 

till sig investerare. Därför skulle dessa källor kunna kritiseras som subjektiva och 

ickevetenskapliga. Vi menar å andra sidan att dessa källor inte kommer påverka studiens 

resultat utan snarare syftar till att skildra differenser i flygbranschen idag och visa på 

ämnets aktualitet. Dessutom har den information vi hämtat diskuterats flitigt i media 

(exempelvis SAS konkurshot (TT, 2012) och bör till hög grad vara korrekt. De använda 

mediekällorna anser vi också vara erkända inom mediebranschen, men Thurén & 

Stachal (2011, s. 12) menar att hemsidor med normalt hög kvalitetsstandard ändå kan 

vara missvisande.  



 

 

 
20 

3 Teoretisk bakgrund 
 

I det här kapitlet redogörs tidigare forskning inom relevanta teoretiska områden för att 

på lämpligaste sätt bidra till teoretiska utgångspunkter för den kvantitativa 

undersökningen i senare del av studien. Slutligen redogör uppsatsförfattarna för de 

relationsbyggande aktiviteter som studien ämnar undersöka. 

 

3.1 Service dominant logic 
 

Exempelvis Gummesson (2002), Vargo & Lusch (2004), Grºnroos (2008) och GurŁu 

(2009) konstaterar att det har blivit ett paradigmskifte för marknadsföring under 2000-

talet. Fokus under 1900-talet var att effektivisera utgången för produktionen och sänkta 

styckkostnader. Fokus låg med andra ord på leverantören. Även om denna filosofi finns 

kvar till viss del hos företag på marknaden har det gamla industriella godsparadigmet 

skiftat under 2000-talet mot ett paradigm som kretsar kring tjänstecentrerad logik kring 

marknadsföring. (Vargo & Lusch, 2004, s. 15) Det nya paradigmet förutsätter att företag 

inte bara lyssnar till sina kunders behov utan snarare drar lärdom av kunderna och 

förstår respektive kunds föränderliga behov. Värde skapas även genom en gemensam 

insats mellan företaget och kunden i en medskapande process. (Vargo & Lusch, 2004, s. 

6, 12) Det nya paradigmet förutsätter att företag ser kundernas behov som både 

individuella och föränderliga. Således krävs det av företag att de är öppna för 

fluktuationer i kunders behov genom att applicera ett öppet system som bygger på 

samverkan mellan kunden och företaget, för att på så sätt bli en anpassningsbar 

organisation. (Haeckel, 1999, s. 5 ff) Nuvarande trend är att kundernas behov på 

marknaden skiftar allt snabbare och således har det blivit allt viktigare med ett synsätt 

som bygger på att kundernas behov är föränderliga och heterogena, snarare än konstanta 

och homogena (Haeckel, 1999, s. 7-8; Vargo & Lusch, 2004, s. 6). 

Relationsmarknadsföring tillhör det nya paradigmet eftersom interaktion och 

anpassningsbenägenhet mellan leverantör och kund är i fokus (Vargo & Lusch, 2004, s. 

11, Wilson et al., 2008, s. 152; GurŁu, 2009, s. 186). Det nya paradigmet service 

dominant logic, har skiftat fokus från leverantören till kunden istället för tidigare 

marknadsföringsparadigm där fokus istället låg på leverantören. Numera bör 

produktprocessen inte stanna vid produkten leverantören producerar och utbyter med 

kunden, utan snarare på värdeskapandeprocessen som sker under detta produktutbyte. 

(Vargo & Lusch, 2004, s. 15) 

 
3.2 Tjänsters speciella egenskaper 
 
Flygbranschen karakteriseras av tjänster och tjänster innefattar fyra olika karakteristika. 

Tjänster är (1) immateriella/ogripbara. Det innebär att tjänster inte enkelt kan patenteras 

och att prissättningen blir mer komplex. Kunderna kan inte heller testa tjänsten innan de 

köper den. Tjänster är (2) heterogena och kommer inte se likadana ut, därför kan 

kvalitén variera och det blir inte alltid som planerat. Tjänster är (3) oskiljbara eftersom 

produktion och konsumtion sker samtidigt. Det innebär att konsumenter deltar i tjänsten 

och påverkar dess kvalité, men också andra konsumenters upplevelse av tjänsten. Även 

anställda påverkar upplevd kvalité. Tjänster kan ses som (4) färskvaror, vilket innebär 

att det är svårt att synkronisera utbud med efterfrågan på tjänstemarknaden, eftersom 

tjänster inte kan lämnas tillbaka, lagras eller bli sålda igen. (Parasuraman et al., 1985, s. 

42; Grönroos, 2008, s. 64-65; Wilson et al., 2008, s. 15) 
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Om vi relaterar ovanstående till flygbranschen så innebär första (1) karakteristika att 

kunden inte kan provresa med ett flygbolag innan biljett är köpt. Den andra (2) innebär 

att kunden, trots försök att standardisera, kommer uppleva skillnader i tjänsten. Det kan 

exempelvis vara beroende på hur flygplatsen är utformad eller vilken personal som 

arbetar. Vilket leder oss vidare (3) till det oskiljbara med tjänster. Tjänsten skapas och 

konsumeras samtidigt. Hur flygbolagen väljer att lägga över ansvar på kunden kan 

komma att påverka kvalitén. Kunder är alltså med och skapar kvalitén i tjänsten och ifall 

kunden gör misstag kan det straffa sig och eventuellt också påverka den upplevda 

tjänstekvalitén. Sista (4) karakteristika innebär att flygresor inte går att lagras för att 

säljas senare. En tom flygstol är en tom flygstol och det är därför en medveten strategi 

av flygbolagen att i yttersta mån fylla sina flygplan för att minimera intäktsbortfall. 

 

3.3 Relationsmarknadsföringens grund och relationers fördelar 
 

Gummesson definierar relationsmarknadsfºring som ñmarknadsföring som sätter 

relationer, nätverk och interaktion i centrum (2002, s. 16)ò. Relationer, kopplat till 

föregående citat, förutsätter att minst två parter har samröre med varandra. Nätverk är 

något som uppstår när relationerna blir komplexa, svårdeskriptiva och många. I 

relationerna och i nätverket har parterna kontakt. Interaktion är en benämning på att 

parterna utför aktiviteter och samspelar med varandra. (Gummesson, 2002, s. 17-18) 

Enligt Sheth & Parvatiyar (1995, s. 400) handlar relationsmarknadsföring om 

ömsesidigt beroende och ömsesidig samarbete mellan kund och företag. 

 

Relationsmarknadsföring handlar som sagt om relationer, men Grönroos (2008, s. 48) 

menar å andra sidan att en relation bygger på en attityd och att kunden måste känna att 

det finns något som förbinder parterna med varandra. Grönroos menar att ñEn relation 

har utvecklats när kunden upplever att kunden och tjänsteleverantören eller 

tjänsteföretaget tänker på samma sätt (2008, s. 48)ò. Citatet kan ocks¬ uttryckas p¬ 

andra sätt såsom att kunden inte bara finns där för företaget, utan företaget finns också 

där för kunden. Det kan tolkas, enligt Grönroos (2008, s. 41-42), som att 

relationsmarknadsföring i själva verket handlar om en gemensam insats för 

värdeskapande mellan företaget och kunden. Grönroos (2008, s. 49) menar emellertid att 

det är svårt för företagen att avgöra när en relation, utifrån föregående beskrivning, 

etablerats. På grund av komplexiteten att definiera när ett företag och en kund har en 

relation, blir också relationsmarknadsföring komplex att praktisera och det blir även 

komplicerat att avgöra när ett företag använder relationsmarknadsföring. 

 

Tanken bakom relationsmarknadsföring är att både företaget och kunden ska gynnas av 

att ingå i ett långsiktigt förhållande (Wilson et al., 2008, s. 157). Genom att underhålla 

och stärka förbindelsen med kunden kan företag ge kunden incitament att fortsätta vilja 

ha en kontinuerlig och långsiktig kontakt i nutid och framtid med företaget. (Solomon et 

al., 2010, s. 13) Vidare tar Wilson et al. (2008, s. 152) upp problematiken med företag 

som enbart fokusera på att skaffa nya kunder, eftersom ett sådant perspektiv ofta leder 

till att kunderna dras till företagets produkter, men åtgärder såsom prisrabatter och häftig 

annonsering inte är tillräcklig för att skapa en långsiktig relation. 

 

Gwinner et al. (1998) fastslår tre typer av fördelar som ger kunden incitament att ingå i 

en långsiktig relation med ett tjänsteföretag. Förtroendefördelar (1) innebär att om 

kunden vet vad som kan förväntas av tjänsten minskar upplevd risk och ångest, eftersom 
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kunden upplever tillförlitlighet till företaget. Sociala fördelar (2) avser de sociala band 

och vänskap som kan växa fram i en tjänsterelation. Till exempel om företagets 

anställda känner igen kunden och vet dennes behov stärks den upplevda förmånen av att 

ingå i en långsiktig relation. Fördelar med särbehandling (3) innebär exempelvis att 

kunden upplever att den får en prisreducering eller speciell service som skiljer sig från 

den genomsnittlige kunden. Förtroendefördelar har visat sig vara den viktigaste fördelen 

för kunden oavsett bransch, medan de andra två var speciellt viktiga när kund och 

anställda hade en mer omfattande kontakt. (Gwinner et al., 1998, s. 109-110) 

  

Fördelar för företaget delas upp i tre kategorier (Wilson et al., 2008, s. 158-160). 

Ekonomiska fördelar (1) innebär att företag drar nytta lönsamhetsmässigt av långsiktiga 

relationer med sina kunder, eftersom kunderna ökar sin konsumtion av företagets 

produkter desto längre relationen pågått (Reichheld & Sasser, 1990, s. 106-108; 

Reichheld & Markey, 2000, s. 135). Det krävs även mer resurser från företaget att 

attrahera nya kunder än att behålla gamla, eftersom en ny kunds förstaköp är betydligt 

mer kostsamt än etablerade kunders köp (Dhar & Glazer, 2003, s. 87). Fördelar i 

kundbeteenden (2) innebär bland annat fördelen att lojala kunder i långsiktiga relationer 

förmedlar positiv word-of-mouth (Brown & Gremler, 1999, s. 279-280). Denna typ av 

kommunikation anses som ett väldigt effektivt redskap för företagets marknadsföring 

och leder oftast till ökad tillväxt (Grönroos, 2008, s. 294-295). Kunden i den långsiktiga 

relationen tar även initiativ för att hjälpa företaget att bibehålla och utveckla kvalitén för 

tjänsten genom att exempelvis lämna synpunkter på förbättringar eller hjälpa andra 

kunder med tjänsten (Bettencourt, 1997, s. 398-399; Grove & Fisk, 1997, s. 78). 

Fördelar i human resource management (3) innebär att långvariga kunder hos ett 

företag har bättre kännedom om hur företagets system fungerar och kan således avlasta 

resurser som vanligtvis krävs för leveransen av tjänsten. Vidare föredrar anställda att 

arbeta för ett företag som har långsiktiga relationer med sina kunder där kunderna 

stannar kvar i företaget. (Wilson et al., 2008, s. 160) 

 

3.4 Tjänstemarknadsföringstriangeln 
 

Då flygbranschen karakteriseras av tjänster behövs konceptet tjänstemarknadsföring 

behandlas, detta eftersom relationsmarknadsföring är inom ramen av 

tjänstemarknadsföring. För att förtydliga och ge en övergripande bild om vad 

tjänstemarknadsföring innebär presenterar vi en modell som förklarar relationen mellan 

företaget, företagets anställda och servicesystem samt kunderna i tjänstelandskapet. 

Kotler (1994, s. 469-470) skapade en triangel för att exemplifiera bilden av 

marknadsföring som ofta presenteras av den nordiska skolan av tjänstemarknadsföring, 

med utgångspunkter från reflektioner av Grönroos (1984) och Berry (1986). Kotler 

(1994, s. 470) illustrerade tre olika sidor av en triangel med tre olika områden inom 

tjänstemarknadsföring; företag, kunder och anställda. Mellan företaget och kunden löper 

extern marknadsföring. Mellan företaget och företagets anställda löper intern 

marknadsföring. Mellan kunden och företagets anställda löper interaktiv 

marknadsföring. Bitner (1995) parar ihop den externa marknadsföringen mellan 

företaget och kunden med begreppet making promises som kan översättas som att 

företaget skapar löften till kunden genom en löftesprocess. Den interna 

marknadsföringen paras ihop med termen enabling promises, vilket betyder att det är 

företagets anställda och företagets tjänstesystem som möjliggör att löftet hålls. Företaget 

måste därför se till att det finns rätt verktyg och kunskap internt i företaget för att 

möjliggöra löften. Den interaktiva marknadsföringen sammanfogas med keeping 
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promises som handlar om att hålla de utlovade löftena i olika aktiviteter. (Bitner, 1995, 

s. 246-248) Grönroos (1996, s. 9-10) väver ihop den externa-, interna- och interaktiva 

marknadsföringen med löftesprocessen mellan kunden och företaget och presenterar 

detta i en modell. I figur 1 nedan presenteras en bearbetad modell av 

tjänstemarknadsföringstriangeln från Grönroos (1996), med ytterligare aspekter 

framtagna i en uppdaterad version av Grönroos (2008). 

 
Figur 1. Bearbetad version av tjänstemarknadsföringstriangeln (Grönroos, 2008, s. 72). 
 

Vidare har tjänsters karaktäristiska, såsom att de är immateriella, oskiljbara och 

heterogena, lett till att interaktionen och relationen mellan kund och leverantör blivit ett 

väldigt centralt och viktigt begrepp (Glynn & Lehtinen 1995, refererad i Vargo & 

Lusch, 2004, s. 12). Eftersom flygbranschen baseras på tjänster är den interaktiva 

marknadsföringen speciellt intressant eftersom dessa tjänstemöten är grunden för 

möjliggörandet av en relation mellan företaget och kunden. Hålls löften genom den 

interaktiva marknadsföringen och om kunden upplever att löftena uppfylls tyder 

forskning på att relationen blir starkare. (Grönroos, 2008, s. 267) Gummesson menar att 

relationsmarknadsföring sätter interaktionen i centrum (2002, s. 16) och det är just 

interaktionen denna studie fokuserar på. De delar som tillhör den interaktiva 

marknadsföringen är inringade med tre cirklar i fi gur 1. 

 

Den interaktiva marknadsföringen handlar om ett sanningens ögonblick, där antingen 

löftet som skapats till kunden blir uppfyllt eller brutet genom den interaktiva process 

som sker i tjänstemötet mellan kunden och företaget (Bitner, 1995, s. 246-248). I 

följande avsnitt kommer vi fokusera på det interaktiva området och utveckla det 

ytterligare. 
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3.5 Synlighets- och interaktionslinjen samt sanningens ögonblick 
 

Shostack (1987, s. 36) introducerar ett begrepp som kallas line of visibility. Vi väljer i 

enlighet med Grönroos (2008, s. 349) att översätta detta till synlighetslinjen. Denna 

synlighetslinje representerar uppdelningen i organisationen rörande vad kunderna kan se 

och inte se. Synlighetslinjen representerar skillnaden mellan frontpersonal eller 

teknologi och bakomliggande arbetsprocesser i företaget vilka är osynliga för kunden 

(Schneider & Stickdorn, 2010, s. 206). Grönroos (1990, s. 208; 2008, s. 349) applicerar 

denna synlighetslinje i modellen Service production system eller på svenska 

Tjänstesystemsmodellen som presenteras i bearbetad version i figur 2. 

 
Figur 2. Bearbetad version av tjänstesystemsmodellen (Grönroos, 1990, s. 208; 2008; s. 349). 

 

Den stora rutan i mitten av modellen representerar det tjänsteproducerande företaget ur 

ett kundperspektiv (Grönroos, 2008, s. 348). Direkt till höger om synlighetslinjen finns 

en interaktiv del, som är inringad i modellen, där kunderna kan interagera med företaget 

genom företagets resurser. Dessa resurser är synliga för kunden. Direkt till vänster om 

synlighetslinjen finns en stödjande del som innefattar hur företaget arbetar för att stötta 

tjänstekonceptet. Under den stora rutan finns företagskulturen som påverkar både den 

interaktiva och stödjande delen. Företagskulturen finns alltid närvarande och har 

inverkan på företagets personal och indirekt på företagets kunder. Till höger om den 

stora rutan finns faktorer som påverkar kundens förväntningar såsom behov och tidigare 

erfarenheter. Till vänster om den stora rutan återfinns företagets affärsidé och vilket 

koncept som tjänsten innefattar. (Grönroos, 1990, s. 207-212; 2008, s. 348-351) 

Eftersom studien är ur ett kundperspektiv måste vi därför kolla på de resurser som är 

synliga för kunden, varefter den interaktiva delen är inringad. 

 

Ett sätt för företag att visualisera tjänstesystem är genom blueprinting. Det innebär att 

företaget försöker ta en stillbild över en annars väldigt dynamisk process som 

tjänstesystem innebär. (Shostack, 1987, 35-36; Schneider & Stickdorn, 2010, s. 204-

205) Rent praktiskt så innebär det att företaget identifierar vad som ingår i deras 

stödjande del och vad som ingår i den interaktiva delen. Då kan företaget också 

identifiera var synlighetslinjen går. Anledningen till att vi fokuserar på synlighetslinjen 

är på grund av studiens kundperspektiv. Eftersom kunder endast kan se det som finns till 

höger om synlighetslinjen, det vill säga den interaktiva delen, så är det också den delen 

vår studie fokuserar på. Vi resonerar att kunden inte kan värdera om något är relevant 

eller inte om de själv inte kan uppleva processen. Följdriktigt är det bara de delar av 
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relationsmarknadsföring som kunden kan uppleva som också kan mätas ur ett 

kundperspektiv. Därför kommer denna studie att fokusera på den interaktiva delen och 

mäta kunders upplevelse av relationsbyggande aktiviteter i den interaktiva delen. 

Förutom relationer så består en stor del av relationsmarknadsföring av interaktion och 

interaktionen mellan företag och kund är en viktig del av marknadsföring (Gummesson, 

2002, s. 16; Grönroos, 2008, s. 37, 56). Den interaktiva delen och interaktionslinjen 

representerar olika kontaktytor som uppstår mellan kunden och tjänsteföretaget 

(Grönroos, 2008, s. 349; Schneider & Stickdorn, 2010, s. 206-207). 

 

Kundrelationer påverkas av varje medarbetare (Gummesson, 2002, s. 82) och där 

interaktionen mellan personal och kund äger rum uppstår något som kallas moments of 

truth eller sanningens ögonblick (Grönroos, 1990, s. 209; 2008, s. 349). Sanningens 

ögonblick innebär den tid och plats där företaget har sin möjlighet att visa för kunden 

vilken kvalité deras tjänst erbjuder (Grönroos, 2008, s. 90). Det är vid dessa kontaktytor 

eller sanningens ögonblick relationsbyggande aktiviteter uppstår. Gummesson (1991, s. 

68) pekar ut fyra typer av interaktioner som kan vara en del i serviceprocessen. De 

första två interaktionerna är kontakt mellan människor och den tredje och fjärde 

interaktionen berör interaktioner mellan människor och andra typer av kontaktytor. 

Nedan presenteras dessa interaktioner mer genomgripande: 

 

(1) är interaktionen mellan företagets frontpersonal och kunden. 

 

(2) är interaktionen mellan kunder vilket innebär att även kunder blir 

deltidsmarknadsförare och kan påverka varandra i serviceprocessen. 

 

(3) är interaktionen mellan kunden och företagets fysiska miljö/omgivning och 

produkter som associeras med servicetjänsten. 

 

(4) är interaktionen mellan kund och företagets system och rutiner. 

 

Grönroos (1990, s. 209) pekar ut snarlika interaktioner som uppstår och menar att dessa 

är avgörande för kvalitetsskapandet i tjänstesystemsmodellen. Att deltidsmarknadsförare 

är viktiga vet vi efter denna redogörelse. Det kan till exempel vara personal som är i 

kontakt med kunderna men också konsumenter i sig. Inom flygbranschen skulle detta 

exempelvis kunna vara när flygvärdinnor interagerar med kunden eller då kunder på 

flygplatsen påverkar andra kunders upplevelse. Interaktion kan också uppstå genom 

icke-mänskliga kontaktytor, som exempelvis incheckningsautomater på flygplatsen eller 

bokningssystem på internet. Dessa interaktioner kommer att förklaras djupare i senare 

del av den teoretiska referensramen. För att undersöka om konsumenter finner 

relationsmarknadsföring relevant inom flygbranschen kommer vi att undersöka det som 

konsumenterna kan uppfatta av relationsmarknadsföring: den interaktiva delen i 

tjänstesystemet. Vi kommer speciellt undersöka de moment där kund och företag 

interagerar med varandra. Med andra ord de kontaktytor som finns mellan 

tjänsteföretaget och kunden på kundens sida av interaktionslinjen. (Grönroos, 2008, s. 

349-350) För att undersöka den interaktiva delen kommer uppsatsförfattarna undersöka 

något vi definierar som relationsbyggande aktiviteter. Dessa relationsbyggande 

aktiviteter är de som inträffar i den interaktiva delen och är sådana aktiviteter som 

kunder kan uppleva och vara delaktiga i. Det vill säga aktiviteter som är på kundens sida 

av interaktionslinjen. Dessa aktiviteter äger rum i ett tjänstemöte som också kallas för 

service encounter (Bitner et al., 1994, s. 95), vilket är det möte där kunden interagerar 
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med företaget eller andra kunder (Bitner et al., 1990, s. 71). Tjänstemötet kan ses som 

en social aktivitet vars syfte är att tillgodose någon slags service (Salomonson et al., 

2013, s. 91). Relationsbyggande aktiviteter i tjänstemöten är det vi kommer att 

undersöka. Vår definiering av relationsskapande aktiviteter är således aktiviteter där 

kund och företag på något sätt interagerar med varandra i syfte med att etablera eller 

upprätthålla en relation. Denna interaktion behöver inte vara mellanmänsklig utan kan 

också vara med icke-mänskliga system/resurser som tjänsteleverantören förser. 

 

3.6 Identifikation av relationsbyggande aktiviteter 
 

Genom att identifiera relationsbyggande aktiviteter i flygbranschen kan vi testa deras 

relevans för kunderna. För att genomföra detta har vi valt att själva göra en observation 

av vilka typer av relationsbyggande aktiviteter som konsumenter kan komma i kontakt 

med. Till vår hjälp har vi utgått från Grönroos (2008, s. 427) samlade modell över en 

kundfokuserad servicestrategi och Grönroos (2008, s. 349) tjänstesystemsmodell, där 

uppsatsförfattarna undersökt den interaktiva delen och valt ut de delar där det kan ske ett 

tjänstemöte i flygbranschen. För att ytterligare bekräfta dessa kontaktytor har vi 

genomfört en förstudie där respondenter fått bekräfta relationsbyggande aktiviteter de 

kommit i kontakt med i flygbranschen. Förstudierespondenterna fick även möjlighet att 

fylla på med kontaktytor de själva kom att tänka på. Förstudien genomfördes för att 

styrka studiens trovärdighet och komplettera uppsatsförfattarnas subjektiva 

observationer. Dessutom har vi kunnat styrka vissa relationsbyggande aktiviteter genom 

personlig kommunikation med P. Gabrielson. Han bekräftar att SAS använder alla 

aktiviteter, utom andra kunder, för att på något sätt bygga och underhålla en 

kundrelation (P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 mars, 2013). När det gäller 

andra kunders påverkan påpekar han dock att andra flygbolag försöker styra 

interaktionen mellan kunder (P. Gabrielson, personlig kommunikation, 24 mars, 2013). 

Agariya & Singh (2011) har konstaterat att nedanstående aktiviteter existerar men att det 

inte skett någon forskning om vilka aktiviteter flygresenärer värderar. De 

relationsbyggande aktiviteter som observerats, identifierats och bekräftats genom 

förstudien har sedan förstärkts med hjälp av vetenskapliga artiklar och litteratur inom 

varje enskild relationsbyggande aktivitet. I tabell 1 sammanfattas de 10 

relationsbyggande aktiviteter som ligger till grund för den slutgiltiga studien, 

tillsammans med en kort förklaring av respektive aktivitet samt vilka referenser som 

tillhör respektive område. 

 

Relationsbyggande 

aktivitet  

Betydelse Identifierade av 

Lojalitetprogram (A
1
) En relationsbyggande aktivitet 

som syftar belöna kunder för att 

de använder flygbolagets 

tjänster. Exempelvis ñFrequent-

flyer programsò.   

Agariya & Singh (2011)  

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 

Self-Service-

Technology (SST) 

(A
2
) 

Icke-mänskliga kontaktytor där 

kunder kan producera delar av 

tjänsten oberoende av ett möte 

med frontpersonal. Exempelvis 

självincheckning.   

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 
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Interaktion med 

frontpersonal (A
3
) 

Flygbolags frontpersonal tros 

bygga relationer med kunderna 

före-, under- och efter resan.  

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 

Klagomålshantering 

(A
4
) 

En aktivitet som hanterar 

kundens klagomål när kunden 

upplever att fel inträffat i 

tjänsten.  

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 

Relationskommunikat

ion (A
5
) 

Relationskommunikationen 

mellan företaget och kunden.  

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 

Mervärdeskapande 

utöver kärntjänsten 

(A
6
) 

Stödtjänster för kunden utöver 

kärntjänsten, för att tillföra extra 

värde för kunden. Exempelvis 

gratis incheckning och/eller 

förtäring ombord på flygplanet.  

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 

Servicelandskapet 

(A
7
) 

Innefattar omgivningen där 

tjänsten äger rum. Exempelvis 

flygplanets estetik, komfort och 

miljö ombord.   

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 

Andra kunder i 

tjänstemötet (A
8
) 

Interaktionen med andra kunder i 

tjänstemötet kan påverka 

upplevelsen. 

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

Egen observation 

Flexibilitet i tjänsten 

(A
9
) 

Hur pass flexibla flygbolag är till 

olika kunders behov. Exempelvis 

kundens möjlighet att skräddarsy 

resan.  

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

 

Prisets betydelse och 

kunders inriktning 

(A
10

) 

Vilken betydelse priset har beror 

på om kunden är 

transaktionsinriktad eller 

relationsinriktad.   

Agariya & Singh (2011) 

Förstudie 

P. Gabrielson (personlig 

kommunikation, 24 mars, 

2013) 

Egen observation 
Tabell 1. Relationsbyggande aktiviteter i flygbranschen. 
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4 Teoretisk referensram 

 

Utgångspunkten för den teoretiska referensramen har varit den interaktiva delen av 

tjänstemarknadsföringstriangeln och tjänstesystemsmodellen som presenterades i 

studiens teoretiska bakgrund. Det vill säga där kunden och exempelvis tjänsteföretagets 

personal, teknik och system interagerar med varandra. De relationsbyggande aktiviteter 

som identifierats med bland annat förstudien kan sägas vara den praktiska delen av 

relationsmarknadsföring som flygbolag applicerar för att interagera med kunden. I det 

här kapitlet utvidgar vi varje aktivitet till en teoretisk referensram. Kapitlet avslutas 

med att den presenterade teorin sammanställs i en modell för hur undersökningen ska 

verifieras. 

 

4.1 Lojalitetsprogram 
 

Kunden kan vara medlem i ett kommersiellt samband och medlemskapet används för att 

skaffa återvändande och lojala kunder och därmed skapa en långsiktig kundrelation 

(Gummesson, 2002, s. 125). Lojalitetsprogram spelar en allt större roll i företagens 

kundrelationshantering (Lacey, 2009, s. 392). Lojalitetsprogram är spridda över en stor 

mängd olika branscher som flygbranschen, banksektorn och dagligvaruhandeln. 

Genomslaget och deltagandet från kunderna har varit omfattande gällande 

medverkandet i företags lojalitetsprogram. (Zhang & Breugelmans, 2012, s. 50) Det 

finns även forskning som fastslår att lojalitetsprogram används felaktigt av företagen 

(Berman, 2006, s. 123) och att de inte skapar tillräckligt med värde för kunden (Lacey, 

2009, s. 392). Wetsch (2005) menar att det förekommer äkta eller falsk lojalitet på 

marknaden. Falsk lojalitet innebär att kunden byter leverantör när tillfälle uppstår, 

såsom vid prisförändringar, medan äkta lojalitet uppstår när kunden sällan eller kanske 

aldrig byter leverantör trots prisförändringar (Wetsch, 2005, s. 32-33). Många av de 

lojalitetsprogram som finns på marknaden idag härstammar från flygbranschens 

frequent flyer program som uppkom under början av 1980-talet. Dessa program uppstod 

för att flygbolagen försökte skapa konkurrensfördelar gentemot den växande 

konkurrensen på flygmarknaden på grund av nedmonteringen av flygmonopolet i många 

länder. (Berman, 2006, s. 123) 

 

Lojalitetsprogrammen inom flygbranschen är enligt Gummesson (2002, s. 127) bland de 

mest avancerade försöken när det kommer till att bilda långsiktiga relationer genom 

medlemskap. Flygresenären samlar poäng som de sedan kan omsätta till gratis flygresor 

eller andra förmåner (Meyer-Waarden, 2008, s. 87-88). Lojalitet ska med andra ord löna 

sig och flygbolagens lojalitetsprogram grundar sig ofta på att man kan nå olika nivåer 

där förmånerna blir fler ju högre rankad kunden är i lojalitetsprogrammet. Vissa 

flygbolag har även lojalitetsprogram som sträcker sig i en allians så att kunden får 

bonuspoäng när de reser med flygbolag inom samma bransch eller med 

samarbetspartners såsom en hotellkedja. (Gummesson, 2002, s. 128; Airlines Industry 

Profile: Sweden, 2012, s. 15) Gummesson (2002, s. 127) menar att det inte går att driva 

ett internationellt flygbolag idag utan att ha ett fungerande lojalitetsprogram. Speciellt 

på grund av de allianser som finns mellan flygbolagen. Samtidigt menar Gummesson 

(2002, s. 128) att medlemskap kräver en ansträngning från kunden och att 

lojalitetsprogrammens komplicerade regler gör att kunden beter sig irrationellt. Det kan 

exempelvis te sig så att kunden övervärderar fördelarna av sparandet i 

lojalitetsprogrammet (Leenheer et al., 2007, s. 43). Grönroos (2008, s. 56) menar dock 
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att det inte enbart som företag går att förlita sig på lojalitetsprogram för att skapa en 

relation med sina kunder, det är när lojalitetsprogram i samverkan med andra aktiviteter 

som en kundrelation har större chans att skapas.  

 

På marknader med hög rivalitet, såsom flygbranschen (Airlines Industry Profile: 

Sweden, 2012, s. 14), verkar lojalitetsprogram fungera bättre än marknader med liten 

rivalitet (Leenheer & Bijmolt, 2008, s. 438). Dock visar forskning på att desto fler 

företag inom samma bransch som applicerar lojalitetsprogram, desto mindre effektivt 

blir respektive företags lojalitetsprogram (Leenheer et al., 2007, s. 43). Youjae & 

Hoseong (2003, s. 229) fastslår även att lite forskning har behandlat hur kunderna 

verkligen uppfattar lojalitetsprogram och dess relevans, effektivitet och om programmen 

leder till lojalitet och en relation med företaget. 

 
4.2 Self-service technology (SST) 
 

Self-service technology (SST) är ett substitut till mänsklig interaktion och syftar till att 

kunderna själva ska genomföra en aktivitet (Walker et al., 2002, s. 91). Vi har tidigare 

tagit upp de interaktioner som Gummesson (1991, s. 68) menar kan uppstå i en 

serviceprocess. En av dessa interaktioner är interaktionen mellan kund och företagets 

system och rutiner. SST är ett system och en aktivitet som exempelvis frontpersonal 

genomfört åt kunderna förut (Salomann et al., 2006, s. 66). I flygbranschen är några 

exempel på detta när kunden använder sig av självincheckning (Liljander et al., 2006), 

eller när kunden bokar en flygbiljett online (Bitner et al., 2002, s. 96). Walker et al. 

(2002, s. 102) menar att det finns en skillnad på personer som gärna har mänsklig 

kontakt i tjänstemötet och de som inte vill ha det. Önskan att ha mänsklig interaktion 

varierar med andra ord från person till person. 

 

Att byta ut mänsklig kontakt mot SST är inte alltid ett framgångskoncept (Salomann et 

al., 2006 s. 66). Vissa kunder önskar mänsklig kontakt och vill ha möjligheten att kunna 

kontakta en människa ifall något går snett medan andra helst undviker all personlig 

kontakt (Walker et al., 2002, s. 102). Det kan vara ett misstag från företagens sida att 

tvinga kunder att förlita sig på system och reducera tillgången till kundtjänstpersonal. 

Det är med andra ord viktigt att veta hur villiga kunderna är att använda SST för att 

kunna avgöra om det är en lyckad strategi eller inte. (Walker et al., 2002, s. 103) Hur 

redo kunden är för teknik är viktigt för att SST ska upplevas som något positivt (Lee et 

al., 2012, s. 740). Lee et al. (2012, s. 731) menar att SST är ett bra sätt för flygbolagen 

att minska personalkostnader, köer och göra incheckning mer tidseffektiv. Studier visar 

å andra sidan att kunderna kan skapa negativa attityder mot företag om det enda 

alternativet är att använda självincheckningsautomater och därmed bli tvingad att 

använda dem (Liu, 2012, s. 1199). 

 
4.3 Interaktion med frontpersonal 
 

Gummesson (1991, s. 60) presenterar marknadsförare på heltid och marknadsförare på 

deltid. Där marknadsförare på heltid är de personer som arbetar på marknads- eller 

försäljningsavdelningen. Gummesson (1991, s. 60) menar att alla personer med 

kundkontakt påverkar kundrelationer, kundnöjdhet, kunders upplevda kvalitet och 

företagets vinst. Dessa personer kallas för deltidsmarknadsförare och bedriver 

marknadsföring trots att de inte tillhör marknads- eller säljavdelningen. (Gummesson, 

1991, s. 60) Interaktionen som sker med frontpersonal kan vara ansikte mot ansikte, 
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över telefon eller via kommunikation genom exempelvis e-post eller brev (Grönroos, 

2008, s. 349-350). Deltidsmarknadsförare har med andra ord en viktig roll inom ett 

företag, eftersom de interagerar med företagets nyckelintressenter (Wood et al., 2004, s. 

7). Ett exempel på en marknadsförare på deltid kan vara en flygvärdinna som interagerar 

med en passagerare (Gummesson, 1991, s. 68). Dessa personer har mycket kontakt med 

kunder och blir på så sätt företagets ansikte utåt (Gummesson, 1991, s. 67). Varje möte 

mellan frontpersonal och kund är ett sanningens ögonblick där interaktion sker 

(Grönroos, 1990, s. 209; Gummesson, 1991, s. 67; Grönroos, 2008, s. 349) och varje 

medarbetare påverkar kundrelationer (Gummesson, 2002, s. 82) och kundernas åsikt om 

servicens kvalitet (Mattila & Enz, 2002, s.268). 

 

Uppsatsförfattarna har i den teoretiska bakgrunden tagit upp de fyra interaktioner som 

Gummesson (1991, s. 68) menar kan uppstå i en serviceprocess. Där en av 

interaktionerna är mellan företagets frontpersonal och kunder och därför är det viktigt 

att titta närmare på vad kunderna anser om denna interaktion. Undersökningar visar att 

kunder kommer bedöma servicekvalitén och bilda en attityd mot företaget utifrån bland 

annat erfarenheter i servicens skapandeprocess. Därför har företaget en unik chans att 

påverka konsumenten i detta sanningens ögonblick. (Gummesson, 1991, s. 68) Hög 

kvalitet i tjänstemötet har blivit benämnt som en av de viktigaste konkurrensfördelarna 

för ett företag (Mattila & Enz, 2002, s. 268). Samtidigt visar studier att anställdas 

attityder mot arbetet påverkar kundnöjdheten och att nöjda deltidsmarknadsförare också 

är positivt korrelerat till kundnöjdhet. Den för kunden upplevda tjänstekvaliteten 

påverkas också positivt om deltidsmarknadsförarnas attityd mot deras arbete är positivt. 

(Griffith, 2001, s. 1627-1628) 

 

Pugh (2001, s. 1025) menar att visade känslor hos personalen påverkar kundernas 

bedömning av den totala tjänstekvalitén i ett tjänstemöte. Till exempel blev 

bedömningen av servicekvalitet lägre när personalen visade tecken på stress. Barger & 

Grandey (2006, s. 1235) visade på att styrkan i personalens leende påverkade kundernas 

nöjdhet i tjänstemötet positivt och att tjänstekvaliteten uppfattades som hög. Att hälsa 

på kunder, ta ögonkontakt (Brown & Sulzer-Azaroff, 1994, s. 74), att tacka (Mattila & 

Enz, 2002, s. 274) och att vara vänlig i tjänstemötet (Linda et al., 1995, s. 49; 

Diefendorff & Richard, 2003) har också påverkan på kundnöjdheten hos kunder. 

Kundnöjdhet vid tjänstemötet har visat sig vara positivt korrelerat med köpintentioner 

(Cronin & Taylor, 1992, s. 64), kundlojalitet och positiv word-of-mouth (Grandey et al., 

2005, s. 41), därför bör det vara i företagets intresse att ha en hög kundnöjdhet. Det 

framgår också att det är viktigt för frontpersonalen att framstå som kompetenta, kunniga 

och tillförlitliga när det kommer till företagets utbud. Människor som uttrycker positiva 

känslor har större sannolikhet att bli omtyckta (Grandey et al., 2005, s. 40), och personal 

med positiva känslor leder till nöjdare kunder (Mattila & Enz, 2002, s. 274). 

 

Att kunden får extra uppmärksamhet och att personalen har en förståelse för kundens 

situation har visat sig leda till positiva reaktioner hos kunden. Däremot får den anställda 

inte bli för personlig utan måste hålla sig till ett kommersiellt utbyte. (Linda et al., 1995, 

s. 49) I en flygresa kan resenären komma i kontakt med frontpersonal före, under och 

efter resan och hur lång den kontakten varar varierar naturligtvis. Troligen finns det 

större möjlighet för mer interaktion med en flygvärdinna jämfört med frontpersonal 

bakom incheckningsdisken. Studier visar dock att korta interaktioner i ett tjänstemöte 

också påverkar kundens utvärdering av tjänstemötet (Mattila & Enz, 2002, s. 273-274). 

Det innebär att långa interaktioner inte nödvändigtvis kommer påverka kunden mer 
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jämfört med kortare interaktioner. Men det är troligt att så är fallet då tjänstemötet sker 

under längre tid (Linda et al., 1995, s. 49). Under långa tjänstemöten kan det vara 

effektivt att tillföra det lilla extra och ge kunden extra uppmärksamhet jämfört med 

kortare tjänstemöten där kunden har lägre förväntningar. Däremot kan även extra 

uppmärksamhet vid kortare tjänstemöten skapa positiva upplevelser hos kunden, på 

grund av att de inte förväntar sig det. (Linda et al., 1995, s. 50) Det har även visat sig 

finnas skillnader i hur personal och kunder uppfattar god tjänstekvalitet i tjänstemötet 

(Mattila & Enz, 2002, s. 274). 

 

4.4 Klagomålshantering 
 

Att det aldrig blir fel i ett tjänstemöte är orealistiskt för företag att förutsätta (Bowen & 

Johnston, 1999, s. 118), då fel någon gång kommer att inträffa (Boshoff, 1997, s. 110). 

Hart et al. (1990, s. 150) exemplifierar med att säga att ett felfritt bokningssystem hos 

ett flygbolag inte hjälper om flygplanen inte kan lyfta på grund av dåligt väder. Ibland 

ligger inte felet hos företaget. Däremot går det att bemöta dessa fel med god 

klagomålshantering eller service recovery (i fortsättningen benämnt 

klagomålshantering), för att göra missnöjda och arga kunder till nöjda och lojala 

(Boshoff, 1997, s. 110). 

 

Vi har i introduktionen nämnt att klagomålshantering är nära relaterat till 

relationsmarknadsföring och att klagomålshantering hanterat på rätt sätt har en god 

effekt vid utvecklandet av en förtroendefull relation (Tax et al., 1998, s. 72; Staus & 

Siedel, 2004, s. 8). Med tillfredsställande klagomålshantering, ur kundens synvinkel, 

blir kostnaderna för företaget lägre på grund av att kunden med större sannolikhet väljer 

att stanna kvar jämfört med en bristfällig klagomålshantering (Grönroos, 2008, s. 138). 

Som vi också nämnt kostar det mer att attrahera nya kunder än att behålla en gammal 

(Grönroos, 2008, s. 148; Wilson et al., 2008, s. 152). Därmed är det viktigt att hantera 

klagomål tillfredsställande för att få kunden att stanna kvar, eftersom kostnader för att 

skaffa nya kunder då minskar. Enligt Tax et al. (1998, s. 60) så är det extra viktigt för 

serviceorganisationer att ha en strategi för klagomålshantering för att kunna hantera 

företagets kundrelationer. Tax et al. (1998, s. 72) och Grönroos (2008, s. 134) menar att 

företag borde ge frontpersonalen handlingskraft och utbildning att lösa problem för att 

öka kundnöjdheten. Grönroos (2008 s. 133) menar också att företag bör uppmuntra till 

klagomål eftersom det kan avslöja brister i tjänstemötet. Grönroos (2008, s. 134) menar 

även att klagomålet ska lösas snabbt för att minimera negativ word-of-mouth och 

minska den negativa kvalitetsupplevelsen. 

 

Tax et al. (1998, s. 61) menar att klagomålshantering innehåller en rad sekvenser om 

man ser den ur ett processperspektiv. Först så påbörjas en kommunikation där kunden 

framför sitt klagomål, vilket i sin tur startar en interaktion som därefter slutar med ett 

beslut. Utifrån det beslutet framkommer även vad klagomålet resulterade i. Eftersom 

klagomålshantering är en interaktiv process så är det intressant att undersöka vad kunder 

finner mer eller mindre relevanta i denna process. Tax et al. (1998) har undersökt hur 

upplevd rättvisa i klagomålshanteringsprocessens påverkar kunden. Författaren delar 

upp rättvisa i tre olika koncept: 

 

Fördelningsrättvisa syftar till om kunden upplever att klagomålshanteringen motsvarar 

det kunden anser sig ha rätt till och om kompensationer eller ursäkter är tillräckliga. 

Processrättvisa syftar till att klagomålshantering är en process och om kunden upplever 
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sig ha kunnat påverka denna process. Snabbhet och bekvämlighet är också något som 

tillhör detta rättvisekoncept. Interaktionsrättvisa berör interaktionen med frontpersonal, 

rörande kommunikation och beteende, och om kunderna upplevde 

klagomålshanteringsprocessen som ärligt, rättvis och medkännande. (Tax et al., 1998, s. 

62-63) I den här studien undersöker vi de koncept som Tax et al. (1998, s. 63) fastställde 

i klagomålshanteringsprocessen. Dessa illustreras i tabell 2 nedan. 

 

Fördelningsrättvisa  

Kapital Erhåller ersättning i proportion mot vad som investerats 

 

Jämställdhet Lika utfall av processen oavsett hur mycket kunden 

anstränger sig 

Behov Utfallet av processen möter de behov som vilar på 

klagomålet 

Processrättvisa  

Kontroll över processen Möjlighet att kommunicera sina åsikter kring hur beslutet 

fattats 

Kontroll över beslutet Kunden kan välja att acceptera eller neka resultatet av 

processen 

Tillgänglighet Lätthet för kunden att delta i processen 

 

Timing/Snabbhet Hur snabbt det tar för processen att bli genomförd 

 

Flexibilitet Företaget anpassar sig efter individuella omständigheter 

 

Interaktionsrättvisa   

Förklaring Förklaring varför felet uppstod 

 

Ärlighet Upplevd sanningshalt i vad frontpersonalen förmedlar 

 

Vänlighet Personalen uppträder vänligt och artigt. 

 

Ansträngning Upplevelsen av att personalen anstränger sig för att lösa 

problemet 

Empati Att personalen ger uppmärksamhet åt problemet och 

verkar bry sig 
Tabell 2. Rättvisekoncept (Tax et al., 1998, s. 63). 

 

4.5 Relationskommunikation 
 

Hur företag väljer att kommunicera med sina kunder är en av grunderna till hur väl 

kunden uppfattar kvalitén av tjänsten (Grönroos, 2008, s. 48). Lindberg-Repo & 

Grönroos (2004, s. 229) menar att modern forskning konstaterat att företag är dåliga på 

att hantera en effektiv kommunikation med sina kunder i syfte att stödja den ömsesidiga 

värdeskapandeprocessen. Kunder på dagens marknad är betydligt mer 

handlingsberättigade att ingå i tvåvägskommunikation med företaget och har vidare 

högre krav i användandet av företagets tjänster och högre krav på relationen med 

företaget. (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 229) De ökade kraven är bland annat en 

konsekvens av att flygkonsumenter idag har lättare att söka information för bland annat 

priser och konkurrerande tjänsteleverantörer via exempelvis internet (Lindberg-Repo & 
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Grönroos, 2004, s. 229; Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 15). Vidare påstår 

Lindberg-Repo & Grönroos (2004, s. 229) att moderna konsumenterna som med ökade 

krav och högre benägenhet att ingå i tvåvägskommunikation byter tjänsteleverantör om 

inte den nuvarande tjänsteleverantören levererar kontinuerligt värde till relationen. En 

av huvudanledningarna till den höga benägenheten för kunderna att byta flygbolag kan 

tillskrivas den näst intill obefintlig kostnad att byta från ett flygbolag till ett annat 

(Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 15, 19). För att bemöta kunderna och skapa 

en konkurrensfördel på marknaden behövs således en ny strategi för företagen vid 

användandet av kommunikation med kunder, som både integrerar intern- och extern 

kommunikation, för att på så sätt maximera värdeskapande processer i kontakten mellan 

företaget och kunden (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 229-230). En teori inom 

relationsmarknadsföring som innefattar dessa viktiga aspekter av kommunikation heter 

relationskommunikation och presenteras här nedan (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, 

s. 230). 

 

Relationskommunikation innebär att om företag vill utveckla relationen med sina 

kunder behöver de ett dialoginriktat förhållningssätt när de använder kommunikation 

mot sina kunder (Grönroos, 2008, s. 308). Normann & Ramirez (1994) (refererad i 

Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 230), menar att värde skapas genom ömsesidig 

relationsinteraktion mellan företaget och kunden. Vidare konstaterar Ravald & Grönroos 

(1996, s. 21 ff) att i en relationskontext är värdeskapandet i tjänsten inte 

transaktionsbaserat och därmed är inte tjänstens pris grunden för värdeskapandet. Istället 

skapas värdet genom interaktion över tid där värdet skapas gemensamt mellan kunden 

och företaget för den långsiktiga relationen (Gummesson, 2002). Denna 

interaktionsprocess inträffar i kundens tjänstemöte med företaget via dess 

kontaktpunkter (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 231-232). Den värdeskapande 

processen är som mest effektiv när varje kundrelation utvecklas individuellt och inte när 

alla kunders behov generaliseras för förenklingens skull (Lindberg-Repo & Grönroos, 

2004, s. 230).  

 

 
Figur 3. Bearbetad modell för relationskommunikation (Grönroos, 2008, s. 308). 

 

Relationskommunikation är uppdelad i tre delar, vilket illustreras i figur 3. Syftet med 

relationskommunikation är att genom interaktion skapa en kontakt mellan kund och 
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företag, för att sedan skapa en bas av förtrolighet allt eftersom kontakten utvecklas till 

en dialog. Relationen blir då starkare och det skapas en bättre bas av förståelse och 

delade värderingar mellan företaget och kunden, vilket är viktigt för skapandet av 

relationen. (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 233) Det som lyfts fram som viktigt är 

att ñrelationship between the buyer and seller evolves through several phases reflecting 

the building, enhancing, and maintaining of the relationship over time (Lindberg-Repo 

& Grºnroos, 2004, s. 232)ò. Företag bör därmed utveckla kundrelationer genom att 

förstärka, vidhålla och bygga dessa över tid, detta genom tre delar av kommunikation:  

 

4.5.1 Planerad kommunikation 
En traditionell form av kommunikation som har funnits under en längre tid är planerad 

kommunikation, som innebär att företaget förmedlar sina budskap genom 

envägskommunikation med kunden. Planerad kommunikation kan beskrivas som 

budskapet företaget vill förmedla och vad kunden kan förvänta sig av tjänsten. 

(Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 231, 234). Planerad kommunikation kan 

exempelvis vara annonser, direktreklam, PR nyheter och sponsring. Nivån av 

interaktion är låg på grund av den planerade kommunikationens sätt att förmedla 

budskapet genom envägskommunikationen. Företaget reglerar budskapet och väljer i sin 

kommunikation det man vill att kunden ska uppfatta, genom exempelvis en textannons. 

Kunden har få möjligheter att medverka i denna typ av kommunikation då den är 

extremt styrd av företaget. (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 234-235; Grönroos, 

2008, s. 308) Det som också bör belysas är att konsumenter uppfattar exempelvis 

reklam och annonser olika beroende på individuella faktorer såsom personlighet och 

sociokulturell tillhörighet, varvid det uppfattade budskapet varierar från person till 

person (Mick & Buhl, 1992, s. 317, 336). Många flygkunder använder även internet vid 

flygbokningar och biljettköp (Airlines Industry Profile: Sweden, 2012, s. 19), och det är 

enligt Grönroos (2008, s. 196) viktigt med lätthanterlig och användarvänlig 

kommunikation från företagets webbsida för att stärka den funktionella kvalitén på 

interneterbjudandet. Att kommunicera kontinuerligt är också en aspekt som anses 

väldigt viktigt (Grönroos, 2008, s. 302). Generellt leder den planerade 

kommunikationen till att konsumenten uppmärksammar företaget och bygger en bas av 

förväntan (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 235-236). 

 

4.5.2 Kontakt 
Kontakt innebär att kunden interagerar med företaget upprepade gånger. En 

tvåvägskommunikation uppkommer mellan aktörerna och en bra kontakt genom att 

parterna interagerar är förutsättningen för värdeskapande och byggandet av en stark 

långsiktig relation. Kontakt ses som en medelhög interaktion på grund av att det förvisso 

innefattar interaktion, men ibland inte är tillräcklig för att lyfta fram dialogen att bli 

långsiktig och genuin i skapandet av den långsiktiga relationen. Kontakt samarbetar med 

den planerade kommunikationen genom att exempelvis företaget håller det utlovade 

löftet i den planerade kommunikationen när kunden kommer i kontakt med företaget. I 

kontakten är det viktigt att företaget vet kundens kontaktuppgifter och kommer ihåg 

resultatet av interaktionen, för att med tiden ha en bra grund att bygga en stark relation. 

(Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 234, 236; Grönroos, 2008, s. 309) 

 

4.5.3 Förtrolighet 
Genom att företaget kontinuerligt interagerar med kunden, integrerar den planerade 

kommunikationen med kundkontakten och kommer ihåg kundens kontaktuppgifter och 

resultatet av kontakten vid tidigare interaktioner kan en genuin relation byggas 
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(Lindberg-Repo & Grºnroos, 2004, s. 234). ñNär processen med tiden löper vidare och 

mängden tvåvägskommunikation ökar, kan den kommunikation som äger rum betecknas 

som dialogmässig och relationsinriktad (Grºnroos, 2008, s. 309)ò. Det kan d¬ anses att 

kunden och företaget utvecklat förtrolighet och förståelse sinsemellan i och med den 

genuina dialogen som uppstått och företaget har således erhållit en plats i kundens hjärta 

(Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 234; Grönroos, 2008, s. 309). Vidare skriver 

Grºnroos att ñså länge respektive parts aktiviteter uppfattas som ärliga, rättvisa och 

stödjande är sannolikheten hög för att relationen ska fortsätta (2008, s. 309)ò.      

 

Sammanfattningsvis kan utläsas att relationskommunikationens huvudmål är att 

åstadkomma ömsesidigt värdeskapande mellan företaget och kunden. Vidare konstateras 

att kommunikation är ett viktigt redskap för att kunden ska uppleva värdeskapandet i 

relationen. (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 235, 237). Vidare fastslås att 

kommunikationsprocessen påverkar kundens upplevda värde av att bruka tjänsten 

positivt. Ju mer tvåvägskommunikation mellan företaget och kunden på en 

dialogsgrundad bas, desto mer förtrolighet skapades och än mer värde i relationen 

genererades. Att bli omhändertagen av företaget, känna säkerhet i tjänsten och få 

personlig igenkännande är väldigt viktiga faktorer. (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, 

s. 237) 

 

4.6 Mervärdeskapande utöver kärntjänsten  
 

Monroe (1991) (refererad i Ravald & Grönroos, 1996, s. 25) föreslår att det finns två 

sätt för företag att öka värdet för kunden. Endera försöker företaget minska den 

upplevda risken/uppoffringen att bruka tjänsten alternativt förse kunden med ökade 

fördelar, mervärde, för tjänsten. Den sistnämnda, mervärdeskapandet, är en 

relationsbyggande aktivitet flygbolag använder sig utav. 

 

Genom att tillföra något unikt, fördelaktigt och för kunden viktig stödtjänst tillsammans 

med en bra kärntjänst ökar tjänstens upplevda värde för kunden. Företag applicerar ofta 

stödtjänster i syfte att skapa en konkurrensfördel gentemot rivaler genom att exempelvis 

erbjuda generösa garantivillkor för kärntjänsten, försäkring vid förlust av bagage eller 

möjlighet att checka in bagage gratis. (Ravald & Grönroos, 1996, s. 25; Goyal, 2006, s. 

190; Xuehua, 2011, s. 149) Mervärdet som tillförs tjänsten kan antingen vara starkt 

relaterat till kärntjänsten eller mindre relaterat till kärntjänsten. Flygbolagen har både 

mervärdeskapande processer som är mindre relaterade till tjänsten, såsom gratis kaffe, 

men även mervärdeskapande processer som är starkt relaterat till kärntjänsten, såsom 

gratis incheckning av bagage (Xuehua, 2011, s.149). 

 

Xuehua (2011, s. 149) anvªnder termen ñunrelated supporting serviceò, som innebär att 

mervärdet som tillförs inte är väsentligt relaterat till företagets kärntjänst, men som 

fortfarande har som syfte att öka det upplevda värdet för kunden att bruka kärntjänsten 

genom att ge kunden ökade fördelar i användandet av tjänsten. Flygbolag har sina 

kärntjänster, det vill säga ta kunden från destination A till B. Utöver kärntjänsten finns 

även flygbolag som applicerar mervärdeskapande stödtjänster för att höja värdet för 

tjänsten som helhet. Dessa mervärdeskapande stödtjänster kan i flygbranschen 

exempelvis vara att erbjuda gratis kaffe/te, tidning eller mat ombord på planet. Syftet 

med mervärdet är att stimulera kunden att fortsätta köpa företagets tjänster och ingå i en 

långsiktig relation med företaget. Dessa mervärdeskapande tjänster har visat sig vara 

viktiga för att öka attraktionen till att använda kärntjänsten. (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 

uppstå i en serviceprocess. Där är en av interaktionen mellan kunden och företagets 

fysiska miljö/omgivning och produkter som associeras med servicetjänsten. Att design, 

dekoration och atmosfär, servicescape eller servicelandskapet, påverkar konsumenter är 

enligt Bitner (1992, s. 57) välkänt och kan påverka konsumenters beteende och imagen 

av ett företag. Eftersom tjänster produceras och konsumeras samtidigt kommer 

konsumenten befinna sig i fabriken där tillverkningen sker och denna 

tillverkningsprocess kan inte döljas för kunden eftersom de är en del i processen. Därför 

kan omgivningarna i denna tillverkning starkt påverka hur konsumenten upplever 

tjänsten. (Bitner, 1992, s. 57; Clarke & Schmidt, 1995, s. 150) Servicelandskapet kan 

påverka hur kvalitativ en tjänst upplevs vara (Reimer & Kuehn, 2005, s. 800). Bitner 

(1992, s. 58) påpekar att personalen också påverkas av fysiska omgivningar, men 

eftersom denna studie fokuserar på flygbranschen ur ett konsumentperspektiv kommer 

fokus ligga på konsumenter. Företag, där kunder och personal interagerar med varandra, 

är de företag som har de mest avancerade fysiska omgivningarna (Bitner, 1992, s. 

59).  Bitner (1992, s. 59) nämner flygplan och flygplatser som komplexa och varierande 

omgivningar och menar att många av företags marknadsförings- och organisationsmål 

kan bemötas med hur de väljer att designa och konstruera dessa omgivningar.  

 

Forskare med fokus på omgivningar föreslår att konsumenter generellt reagerar på två 

sätt när de beger sig in i en viss omgivning. Det första är närmande och inkluderar alla 

positiva beteenden och inställningar mot den platsen. Sådant exempel kan vara viljan att 

stanna eller upptäcka. Den totalt motsatsen är undvikande och innebär att konsumenten 

inte vill stanna eller känner sig obekväm i omgivningen. (Bitner, 1992, s. 60) 

Flygplatser är ett exempel där resenärer blir förvirrad på grund av brister i skyltningen 

eller mår dåligt på grund av att flygplatsen är överbefolkad, högljudd eller att det är 

varmt (Bitner, 1992, s. 61). Något som är värt att poängtera här är att flygplatsen inte 

sköts av flygbolagen själva och att många flygbolag agerar på samma flygplatser. Därför 

borde kunden uppleva samma typ av omgivning oavsett vilket flygbolag kunden ska 

resa med. Det finns heller ingen möjlighet för kunden att undvika denna miljö om de vill 

använda flyg som transportmedel. 

 

Kotler (1973) påpekade tidigt servicelandskapet och benämnde det som atmosfäriska 

faktorer. Många definitioner av servicelandskapet har utvecklats (Harris & Ezeh, 2008, 

s. 391) men Bitners modell förekommer väldigt ofta i senare genomförd forskning (Mari 

& Poggesi, 2013, s. 183) och därför kommer vi att fokusera på den. Bitner (1992, s. 60, 

65) pekar ut tre dimensioner i servicelandskapet som är relevanta. Den första är 

omgivande faktorer och innefattar bland annat temperatur, luftkvalitet, oljud, musik och 

lukter. Den andra dimensionen är den rumsliga layouten och funktionen och syftar till 

hur platser eller utrustning är inredd och designad samt vilken funktion denna plats eller 

utrustning har. Denna dimension är extra viktig när det rör sig om utrustning som kräver 

SST (Bitner, 1992, s. 66). Dimensionen behandlar även möblemang och hur dessa är 

arrangerade. I ett flygplan skulle detta kunna vara flygstolars komfort och benutrymme. 

Den tredje dimensionen syftar till skyltar, symboler eller andra föremål. Inom 

servicelandskapet finns det väldigt många delar som skulle kunna undersökas. Många 

forskare inom omgivningspsykologi har fastslagit att personer ser helheten av 

omgivningen och fastnar oftast inte i detaljer. (Bitner, 1992, s. 65)  
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4.8 Andra kunder i tjänstemötet 
 

Vi har tidigare tagit upp de interaktioner som Gummesson (1991, s. 68) menar kan 

uppstå i en serviceprocess. En interaktion av dessa är interaktionen mellan kunder vilket 

innebär att även kunder blir deltidsmarknadsförare och kan påverka varandra i 

serviceprocessen. Vi har tidigare redogjort för interaktion med system, frontpersonal, 

servicelandskapet och tillsammans med dessa är andra kunder de synliga 

komponenterna som kunder kommer i kontakt med i samband med ett tjänstemöte. 

(Davies et al., 1999, s. 47; Kim & Lee, 2012, s. 27) Därför är det även viktigt att 

undersöka hur relevant flygresenärer tycker att beteendet hos andra kunder är. Kim & 

Lee (2012, s. 28) menar att andra kunder, enligt vissa forskare, tillhör servicelandskapet, 

men att vissa forskare inte inkluderar andra kunder i servicelandskapet. Bitner (1992) 

inkluderar inte andra kunder i sin definition av servicelandskapet och det är anledningen 

till att vi väljer att presentera andra kunder som en egen kontaktpunkt. 

 

Forskningen, rörande att kunder delar ett utrymme i ett tjänstemöte, har huvudsakligen 

delats upp i två olika inriktningar. Den första är kund-till -kund interaktion och syftar hur 

interaktionen med andra kunder påverkar kunden (Kim & Lee, 2012, s. 27). Exempelvis 

kan detta vara hur en flygresenär påverkar en annan resenär under en flygresa. Den 

andra inriktningen berör andra kunders passiva roll och syftar till att kunder kan 

påverka andra kunder utan någon interaktion. (Kim & Lee, 2012, s. 27) Exempel på 

denna inriktning kan vara köbildningar eller när väldigt många människor finns på ett 

och samma ställe. Att det befinner sig mycket folk på ett och samma ställe i ett 

tjänstemöte har visat sig vara kopplat mot negativa upplevelser för kunden (Grove & 

Fisk, 1997, s. 66). Eftersom flygbolaget inte har full kontroll över hur flygplatsen är 

utformad kommer vi undersöka hur kunder upplever detta på själva flygplanet. 

 

Pranter & Martin (1991, s. 51) menar att om företaget ser till att interaktionen mellan 

kunder blir tillfredställande för båda parter så ökar deras uppfattning om servicens 

kvalitet. I studien föreslår Pranter & Martin (1991, s. 53) att företag genomför träning 

med frontpersonalen i att para ihop kompatibla kunder för att kund-till -kund 

interaktionen ska bli så tillfredsställande som möjligt. Kim & Lee (2012, s. 28) håller 

med Pranter & Martin (1991) i deras argument att kundkompabilitet, det vill säga 

kunder som passar ihop, är oerhört viktiga i vissa industrier. Speciellt i miljöer där 

kunderna har mycket fysisk närhet till varandra, språklig kommunikation är tänkbar, 

kunderna är engagerade i olika aktiviteter, servicelandskapet attraherar en heterogen 

kundbas, kärntjänsten är kompatibel, väntetid kan uppstå och/eller där kunderna 

förväntas dela tid, utrymme och/eller utrustning med varandra. (Kim & Lee, 2012, s. 28) 

 

Många av dessa stämmer väl överens på en flygresa då kunder måste dela utrymme med 

varandra båda innan, under och efter resan genom att de exempelvis sitter bredvid 

varandra på flygplanet. Det är också tänkbart att de måste prata med varandra under 

resan. Vad uppsatsförfattarna har uppfattat så genomför inte flygbolag någon fördelning 

av kunder i kabinen baserat på vilka egenskaper kunderna har. Många flygbolag 

erbjuder kunderna att själva välja sittplats. Därför är det ganska sannolikt att det är en 

heterogen kundbas i flygplanet. Ett annat tillfälle är när flygresenärer måste köa för att 

få checka in. Att köa har nämligen visat sig kunna skapa irritation på andra kunder 

(Grove & Fisk, 1997, s. 77). Detta är några exempel på att det verkar vara viktigt med 

kundkompabilitet i flygbranschen och att andra kunder påverkar en kunds upplevelse. 
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Enligt Lovelock & Wright (1999), refererad i Kim & Lee (2012, s. 28), är andra kunders 

utseende, ålder, uppfattad inkomstklass och klädsel ting som påverkar kunder i en 

interaktiv service, och flygbranschen definieras av Grönroos (2008, s. 38) som interaktiv 

och av Bitner et al. (1990, s. 73) som en bransch med mycket kontakt. Egenskaper ska 

användas av företaget för att skapa en bra kundblandning, som ökar 

kundkompabiliteten, för att kunderna ska känna sig komfortabla i interaktionen (Grove 

& Fisk, 1997, s. 65). 

 

4.9 Flexibilitet i tjänsten  
 

Flexibilitet kan beskrivas som företagets förmåga att möta olika kunders behov genom 

att vara flexibla, utan att för den delen allokera överdrivet mycket tid eller dra på sig allt 

för stora kostnader. Det är även viktigt att varken företagets prestation eller verksamhet 

påverkas allt för negativt av appliceringen av flexibiliteten (Thomke, 1997; Upton, 

1995, refererad i Zhang et al., 2009, s. 143).  Flexibilitet är ett komplext och 

multidimensionellt begrepp som varierar beroende på betraktare och kontexten 

begreppet avhandlas, eftersom flexibilitet återkommer i väldigt många grenar av 

företagets verksamhet (Upton, 1995, s. 76; Sushil, 2001, s. 860). Föränderlighet, 

möjliggörandet av olika alternativ och valfrihet är tre nyckelfaktorer som faller inom 

ramen av flexibilitet och definierar begreppet (Sushil, 2001, s. 860). Lite forskning har 

blivit gjord kring flexibilitet i fºrsªljningen av tjªnster (GurŁu, 2009, s. 185), och 

flexibilitet i termer av personifierade tjänster har visat sig vara en relationsbyggande 

aktivitet som fler och fler företag använder sig av (Vesanen & Raulas, 2006, s. 6; 

Coelho & Henseler, 2012, s. 347, 349).    

 

Teknologiska framsteg, såsom internet, har gjort att det blivit viktigare för företag att 

applicera flexibilitet för att få kunderna nöjda och behålla konkurrenskraft på 

marknaden (GurŁu, 2009, s. 185). Med utg¬ngspunkt att marknadsfºringen har landat i 

ett nytt marknadsfºringsparadigm av ñservice dominant logicò, som beskrivs i den 

teoretiska bakgrunden, förutsätts ett flexibelt tillvägagångssätt i företagets interaktion 

med kunden och att fºretaget har resurser redo att mºjliggºra interaktionen (GurŁu, 

2009, s. 190-191). Två olika typer av flexibilitet kan appliceras i flygbranschen när det 

kommer till kundernas interaktion med företaget: 

 

4.9.1 Flexibilitet i att personifiera tjänsten 
Kunden har via flexibilitet möjlighet att personifiera tjänsten för att passa personliga 

krav (GurŁu, 2009, s. 192). Lite forskning fr¬n fºrr har mªtt effektiviteten ur ett 

kundperspektiv av att företag har processer som möjliggör individanpassade 

tjänsteutföranden (Dellaert & Stremersch, 2005, s. 219). Dock har ny forskning visat att 

det är väldigt fördelaktigt för företag att applicera möjligheter för kunder att personifiera 

tjänster, eftersom det leder till större mått av kundlojalitet genom att kunden blir mer 

belåten med tjänsten. Vidare har det visat sig att nuvarande status av relationen mellan 

företaget och kunden påverkar effektiviteten av möjligheten att kunna personifiera 

tjänsten. Om kunden har hög tillit till företaget, men upplever en måttlig eller lägre nivå 

av kundnöjdhet, så har möjligheten att personifiera tjänsten visat sig väldigt effektivt för 

att öka kundnöjdheten och med det kundlojalitet. Det har även visat sig att relationen 

mellan kund och företag då blir starkare. (Coelho & Henseler, 2012, s. 347-349) Dock 

har Franke et al. (2009) funnit bevis att möjligheten för kunden att personifiera tjänsten 

inte alltid är effektivt. Det finns tre förutsättningar för att få maximal effekt av 

flexibiliteten av att kunden kan personifiera tjänsten. Först måste kunden förstå sina 
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egna behov och preferenser. För det andra måste kunden kunna förmedla dessa behov 

och preferenser till företaget. För det tredje måste kunden vara involverad i tjänsten 

genom att interagera med företaget. (Franke et al., 2009, s. 116-117)  

 

4.9.2 Flexibilitet i stödtjänster 
Stödtjänster för kärntjänsten behöver vara flexibla. Det innebär bland annat att kunder 

har olika behov gällande stödtjänster, såsom extra assistans när det kommer till 

användandet av tjänsten. Även efter tjänsten genomförts är det viktigt att företag är 

flexibla, såsom att bistå med hjälp om kunden behöver det efter att tjänsten blivit 

genomfºrd. (GurŁu, 2009, s. 192) En annan typ av flexibilitet i stödtjänster är 

personalens benägenhet att möta kundernas vaga behov vid förfrågningar i tjänsten som 

oftast ligger i en gråzon i vad företagets policy säger (Sijun et al., 2012, s. 69). Vid 

exempelvis en ombokning eller reklamation av en tjänst kan kunderna komma med 

oklara förfrågningar som inte innefattas av företagets policy (Sijun et al., 2012, s. 81). 

Benägenheten att anställda hjälper kunden och eventuellt bryter eller böjer företagets 

policy till förmån för kunden har visat sig korrelera positivt mot kundnöjdhet och 

kundlojalitet (Sijun et al., 2012, s. 80-81).    

 

Genom att företag använder flexibilitet i sina processer lägger man förutsättningen för 

ett komplex system av värdeskapande för kunden, som syftar att skapa kundnöjdhet och 

bättre relationer och med det konkurrensfördelar för företaget på marknaden (Upton, 

1995, s. 74; GurŁu, 2009, s. 193; Coelho & Henseler, 2012, s. 331, 349). 

 

4.10 Prisets betydelse och kunders inriktning 
 

Pris är ett centralt begrepp för ekonomi och marknadsföring (Lichtenstein et al., 1993, s. 

234; Jirawat, 2011, s. 37) och prissättning för flygresor är komplext. Vissa flygbolag, 

särskilt lågprisflygbolag, har ofta utlämnat skatter och andra avgifter när de 

marknadsfört sina priser (Salanti et al., 2012, s. 3). Dynamisk prissättning med ett lager 

som har en osäker efterfrågan är den prissättning som karakteriserar flygbiljetter. Det 

beror på att flygbolagen erbjuder flygbiljetter i förhand och en icke såld biljett blir 

oanvändbar. Kapaciteten på flygplanet är förutbestämd och det råder en osäkerhet kring 

den aggregerade efterfrågan. Priset på flygbiljetter stiger allt som oftast ju närmare 

avgångsdatumet. (Escobari, 2012, s. 698) När efterfrågan är osäker sker ofta 

prisjusteringar då information om efterfrågan uppdateras (Hsu & Lee, 2012, s. 198). I 

flygindustrin har konkurrensen intensifierats på grund av lågprisbolagen och att använda 

prisnedsättningar är ett vanligt medel för att fylla upp flygstolar (Jirawat, 2011, s. 37). 

Pris kan antingen påverka konsumenten positivt eller negativt när det kommer till 

köpbeslut. Vissa konsumenter använder pris som en indikator för kvalitet och då innebär 

ett högt pris att sannolikheten för köp också är högre. Andra konsumenter, å andra 

sidan, attraheras av ett lågt pris och försöker söka så lågt pris som möjligt. (Lichtenstein 

et al., 1993, s.236; Sternquist et al., 2004, s. 84) Vilka som vill ha en relation eller inte 

kan bero på om konsumenten är transaktions- eller relationsinriktade. Det innebär att 

konsumenterna kan ha olika intentioner med en relation eller se pris på olika sätt. Vissa 

konsumenter söker relationer, medan andra är helt ointresserade av att ens vilja ha en 

relation. Företag kan välja om de ska försöka etablera relationer med kunder eller om de 

ska vara transaktionsinriktade. Alla kunder vill med andra ord inte ha en relation. 

(Grönroos, 1997, s. 408-409) 

 

Kunder med transaktionsinriktning har behov som behöver lösas till ett rimligt pris 
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(Grönroos, 1997, s. 408). Att pris är en viktig del i relationsmarknadsföring bekräftas av 

Keaveney (1995, s. 74) där pris var den tredje största anledningen till att kunder bytte 

leverantör. Närmare 30 % av respondenterna nämnde pris som en anledning till varför 

de bytte leverantör. De relationsinriktade konsumenterna kan även vara uppdelade i 

aktiva och passiva. (Grönroos, 1997, s. 408) Aktivt relationsinriktade konsumenter söker 

en interaktionsmöjlighet med företaget för att utöka värdet i relationen, medan passivt 

relationsinriktade kunder vill vara medvetna om att de kan komma i kontakt med 

företaget om de vill. De utnyttjar mer sällan möjligheter till interaktion, jämfört med 

aktivt relationsinriktade konsumenter. (Grönroos, 1997; Grönroos, 2008, s. 50-51)  

 

Grönroos (2008, s. 38) påstår att interaktion vid flygresor kan vara långvariga och det 

innebär att kunden måste interagera med företaget under en längre tid. Vi tolkar detta 

som att de är stor sannolikhet att en relation mellan företag och kund upprättas vid 

flygresor, men vad för sorts relation som utvecklas är oklart. Vilken inriktning 

konsumenten har gentemot tjänsteleverantören, i det här fallet flygbolag, är också oklart. 

Det vi vet är att konsumenter kan vara prismedvetna och/eller värdemedvetna. 

Prismedvetenhet berör till  vilken grad en kund endast fokuserar på att betala ett lågt pris 

och värdemedvetenhet berör betalt pris kontra vilken kvalitet som erhålls (Lichtenstein 

et al., 1993, s. 235). Grönroos (1997, s. 409) menar att det ibland är olönsamt att försöka 

bygga relationer med kunder om de inte är villiga att ingå i en relation. Då kan det vara 

mer lönsamt att som företag anta en transaktionsstrategi.  

 
4.11 Verifiering av teoretisk referensram 
 

I tabell 3 nedan presenterar uppsatsförfattarna på ett överskådligt sätt hur den teoretiska 

referensramen verifierats. Den visar på vilka referenser och teorier som använts för att 

undersöka respektive relationsbyggande aktivitet. 

 

Relationsbyggande aktivitet Teoretiska referenser 

Lojalitetprogram (A
1
) (Gummesson, 2002), (Youjae & Hoseong, 2003), 

(Berman, 2006), (Leenheer et al., 2007), (Leenheer 

& Bijmolt, 2008), (Wetsch, 2005), (Zhang & 

Breugelmans, 2012). 

Self-Service-Technology (SST) 

(A
2
) 

(Bitner et al., 2002), (Walker et al., 2002), (Liljander 

et al., 2006), Salomann et al., 2006, (Lee et al., 

2012), (Liu, 2012). 

Interaktion med frontpersonal 

(A
3
) 

(Gummesson, 1991), (Cronin & Taylor, 1992), 

(Brown & Sulzer-Azaroff, 1994), (Linda et al., 

1995), (Pugh, 2001) (Gummesson, 2002), (Mattila & 

Enz, 2002), (Diefendorff & Richard, 2003), (Wood 

et al., 2004), (Grandey et al., 2005), (Barger & 

Grandey, 2006). 

Klagomålshantering (A
4
) (Boshoff, 1997), (Tax et al., 1998), (Staus & Siedel, 

2004). 

Relationskommunikation (A
5
) (Gummesson, 2002), (Lindberg-Repo & Grönroos, 

2004), (Grönroos, 2008).  

Mervärdeskapande utöver 

kärntjänsten (A
6
) 

(Ravald & Grönroos, 1996), (Goyal, 

2006), (Xuehua, 2011). 

Servicelandskapet (A
7
) (Bitner, 1992), (Clark & Schmidt, 1995), (Reimer & 

Kuehn, 2005). 
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Andra kunder i tjänstemötet (A
8
) (Gummesson, 1991), (Pranter & Martin, 1991), 

(Grove & Fisk, 1997), (Kim & Lee, 2012). 

Flexibilitet i tjänsten (A
9
) (Sushil, 2001), (Vesanen & Raulas, 2006), (GurŁu, 

2009), (Coelho & Henseler, 2012), (Sijun et al., 

2012). 

Prisets betydelse och kunders 

inriktning (A
10

) 

(Lichtenstein et al., 1993), (Keaveney, 1995), 

(Grönroos, 1997), (Sternquist et al., 2004), 

(Grönroos, 2008), (Salanti et al., 2012). 
Tabell 3. Verifiering av teoretisk referensram. 

 

För att förtydliga har vi skapat en modell, figur 4, som sammanfattar hur 

uppsatsförfattarna ska möta studiens syfte och besvara studiens problemformulering. 

Relationsbyggande aktiviteter A
1-9

 återfinns i interaktionslinjen och syftar till att 

uppfylla studiens övergripande syfte. Relationsbyggande aktivitet A
10

 kommer ställas 

mot utvalda påståenden inom A
1-9

 vilket syftar till att besvara studiens delsyfte. 

 

 
 

Figur 4. Sammanfattande modell över hur uppsatsförfattarna ska möta studiens syfte och besvara 

problemformuleringen (illustrationer hämtade från Clip Art i Microsoft Office 2010). 
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5 Praktisk metod 

 

I följande kapitel redogörs tillvägagångssättet för utformandet av den här studien. 

Uppsatsförfattarna diskuterar och argumenterar även för de val som gjorts gällande 

den empiriska datainsamlingen. Avsikten är att underlätta ett kritiskt granskande av 

studien och öka trovärdigheten. Vi kommer att redogöra varför vi valt en kvantitativ 

strategi, vilket urval vi haft, hur enkäten utformats, genomförts och hur vi slutligen 

bearbetat insamlad data. 

 

5.1 Forskningsstrategi 
 

Som vi redan nämnt i kapitlet teoretisk metod har vi valt att använda oss av en 

kvantitativ forskningsstrategi. Det övergripande syftet med studien är att empiriskt testa 

relationsbyggande aktiviteter och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande 

aktiviteter är för flygresenärer. Studiens delsyfte är att förklara om flygresenärer 

tenderar att vara benägna att ingå i relationer eller om de är mer benägna att fokusera 

på transaktioner med flygbolag. För att kunna genomföra studien, utifrån ovannämnda 

syfte, så behövde vi ett stort urval eftersom vi har ett beskrivande och förklarande syfte 

samt undersöker flygresenärers attityder. Ett stort antal respondenter hanteras enklast 

med en kvantitativ undersökning. (Ejvegård, 1996, s. 50-51) Chansen att få ett 

representativt urval ökar även med en kvantitativ undersökning (Jacobsen, 2002, s. 

146). Det finns olika tekniker för att samla in data i kvantitativa undersökningar. Några 

tekniker är enkäter, observationer, experiment och källanalys. (Holme & Solvang, 1997, 

s. 172) 

 

Empirisk data för denna studie har insamlats med hjälp av enkäter. Enkäter är den 

vanligaste kvantitativa metoden (Holme & Solvang, 1997, s. 173), och är mest lämpad 

när det kommer till att undersöka vanliga människors åsikter, attityder och tycken. En 

annan fördel med enkäter är att alla respondenter får samma frågor och det blir enklare 

att jämföra svaren (Jacobsen, 2002 s. 146). Data från enkäter kan också behandlas 

statistiskt och därmed kan avancerade statistiska analyser genomföras (Ejvegård, 1996, 

s. 34, 51; Jacobsen, 2002, s. 146). Data från kvantitativa metoder kan också hjälpa 

kartlägga variationer och hitta samband mellan exempelvis olika respondenter. Den 

största faran med kvantitativa metoder och enkäter är däremot att undersökningen kan 

bli relativt ytlig jämfört med en kvalitativ. Den kvantitativa mäter relativt enkla 

förhållanden och får därmed svårigheter att finna djup. Ytterligare en risk är att det är 

författarna som fastställer i enkäten vad som är relevant att fråga och inte 

respondenterna. (Jacobsen, 2002, s. 147) Denna problematik pareras genom att varje 

enkätfråga är teoretiskt förankrad. På grund av att det inte funnits något utarbetat 

ramverk för relationsbyggande aktiviteter har vi varit tvungna att definiera dessa 

aktiviteter. Vi har styrkt våra observationer genom att genomföra en förstudie och på så 

sätt samla in information om vilka aktiviteter respondenterna också observerat, samt 

genom konversation med P. Gabrielson (personlig kommunikation, 24 mars, 2013) på 

SAS. 

 

Det finns även risker med undersökningseffekter såsom bortfall ifall respondenterna 

missar att svara (Jacobsen, 2002, s. 147-148). Vi ämnar beskriva och förklara 

flygresenärers attityder och inriktning men målet är inte att förstå anledningen till 

flygresenärers inställning. En kvalitativ metod syftar mer till att nå djup och 
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detaljförståelse jämfört med den kvantitativa metoden (Jacobsen, 2002, s. 150). Med 

tanke på studiens syfte att beskriva och förklara konsumenters attityder och inriktning 

anser vi dock att kvantitativa metoder, i det här fallet enkäter, var mest lämpade. 

 

5.2 Urval och urvalsteknik 
 

Det är väldigt svårt och kostsamt att undersöka varje individ i en population och därför 

gör man ofta ett urval eller tar fram ett stickprov från den totala populationen (Patel & 

Davidson, 2011, s. 111). Enligt Johansson Lindfors (1993, s. 92) är tid och kostnader 

orsaken till att totalundersökningar av en population sällan är möjliga. Att forskare med 

kvantitativ forskningsstrategi gör urval är vanligt förekommande (Bryman, 2011, s. 

178). Vår studie syftar inte till att undersöka någon specifik grupps preferenser 

angående relationsbyggande aktiviteter utan vi ämnar undersöka den stora massans 

värderingar. Viljan att kunna generalisera och avbilda är enligt Johansson Lindfors 

(1993 s. 92) grundat i en positivistisk kunskapssyn och ett deduktivt angreppssätt. 

Vilket stämmer bra överens med vad vi fastställt i den teoretiska metoden. 

 

Genom att exempelvis använda demografiska variabler har vi undersökt om värderingar 

skiljer sig åt beroende på exempelvis respondentens ålder. Antalet respondenter som ska 

utgöra undersökningen, urvalsstorleken, är inte enkel att bestämma. Oftast görs en 

kompromiss på grund av kostnader, tidsbegränsningar samt vilket behov av precision 

forskarna har. Tumregeln är att ju större urval forskaren har, desto högre precision får 

studien och resultaten beror mindre på slumpen. (Bryman, 2011, s. 190-191) På grund 

av den begränsade tid som stod till förfogande för denna studie valdes en mindre 

urvalsgrupp än vad som hade varit mest gynnsamt utifrån precisionssynpunkt. Bryman 

(2011, s. 191) menar att precisionsökningen är ganska markant upp till 1000 

respondenter. Att vi i vår studie skulle kunna genomföra en enkätundersökning med 

1000 respondenter var inte aktuellt. Tidsåtgången för att samla in och analysera så stora 

volymer av empirisk data är inte jämförbart med tiden vi hade till förfogande. Därför 

enades uppsatsförfattarna om att vår urvalsstorlek skulle vara kring 150 respondenter. 

Hur dessa respondenter har valts ut kommer att redogöras i följande stycke. 

  

Om målsättningen är att kunna generalisera resultaten för en hel population är det 

önskvärt att genomföra ett sannolikhetsurval (Johansson Lindfors, 1993, s. 92). Att 

genomföra ett obundet slumpmässigt urval (OSU) är enligt Bryman (2011, s. 183) den 

mest grundläggande formen av ett sannolikhetsurval. Det innebär att varje person i 

populationen har lika stor möjlighet att få delta i studien (Johansson Lindfors, 1993, s. 

92; Dahmström, 2005, s. 243; Patel & Davidson, 2011, s. 112). Att genomföra ett OSU 

för denna studie faller dock utanför tidsramen. Vår population skulle i så fall vara alla 

personer i Sverige över 18 år och vi skulle således behöva tillgång till en databas med 

alla dessa personers adresser. Troligtvis hade det varit mest aktuellt att skicka ut 

postenkäter för att kunna nå dessa respondenter. Eftersom en nackdel med postenkäter 

är att de tar lång tid att insamla har vi av tidsbegränsningar inte haft möjlighet att 

använda en sådan metod. (Dahmström, 2005, s. 79-80; Bryman, 2011, s. 196) 

 

På grund av den begränsade tidsramen fann vi det mer lämpligt att genomföra icke-

sannolikhetsurval. Det är urvalstekniker som inte baseras på helt slumpmässiga 

principer. Vi har i studien använt oss av ett bekvämlighetsurval, vilket innebär att 

uppsatsförfattarna har försökt nå personer som var tillgängliga. (Jacobsen, 2002, s. 350; 

Bryman, 2011, s. 194-195) Uppsatsförfattarna bedömde alltså själva var och vilka 
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respondenter som skulle tillfrågas (Johansson Lindfors, 1993, s. 95). En annan viktig 

anledning till att valet föll på bekvämlighetsurval är att större delen av enkäterna ofta 

blir insamlade och att svarsfrekvensen ofta är hög (Bryman, 2011, s. 194). Å andra 

sidan är det svårt att generalisera resultaten eftersom uppsatsförfattarna inte vet om 

stickprovet är representativt för den totala populationen (Johansson Lindfors, 1993, s. 

96; Bryman, 2011, s. 194), eftersom graden av generaliserbarheten grundas i forskarens 

bedömningar (Johansson Lindfors, 1993, s. 95). Konsekvenserna av 

bekvämlighetsurvalet är att uppsatsförfattarna måste tumma på generaliserbarheten och 

representativiteten för att hinna klart med studien inom den givna tidsramen. Trots att 

positivistiska forskare eftersträvar generaliserbarhet så finns det situationer där det inte 

är möjligt att använda sig av sannolikhetsurval (Johansson Lindfors, 1993, s. 97). Att 

använda ett bekvämlighetsurval kan vara acceptabelt när resultat kan leda till ett 

avstamp för ytterligare forskning eller när man vill jämföra resultaten med andra 

områden (Bryman, 2011, s. 195). Eftersom tidigare forskning inte behandlar 

flygresenärers attityder mot relationsbyggande aktiviteter eller flygresenärers tendens att 

vara relations- eller transaktionsinriktade, kan denna studie ses som en språngbräda för 

framtida forskning. 

 

5.3 Förstudie 
 

Genom en förstudie kan man få fram speciell kunskap som inte framkommer i 

forskningslitteraturen. Förundersökningen kan hjälpa till att konstruera den slutliga 

enkäten, genom att respondenterna i förstudien bidrar med ett kunskapsunderlag. (Patel 

& Davidson, 2011, s. 60) Vår problemformulering är klar, men det råder brist på kända 

och relevanta fakta när det kommer till relevanta relationsbyggande aktiviteter i 

byggandet av relationen mellan företaget och kunden inom flygbranschen.  

 

Med hänsyn till relationsmarknadsföringens holistiska synsätt och det multifunktionella 

och gränsöverskridande användandet av begreppet finns inget universellt ramverk för 

relationsbyggande aktiviteter. Det har därför varit väldigt svårt att hitta mätbara metoder 

för relationsmarknadsföring i kontexten av relationsbyggande aktiviteter. Det har därför 

varit nödvändigt att ta den holistiska teorin och göra den undersökningsbar och relevant 

för vår problemformulering. Det har vi gjort genom att testa våra antaganden om 

relevanta relationsbyggande aktiviteter i en förstudie. Som diskuterats i tidigare delar av 

den här studien är relationsmarknadsföring ett sätt för företag att med ett holistiskt 

synsätt över hela organisationen skapa en relation tillsammans med kunden. Detta 

övergripande strategiska synsätt gör att få forskare kommer med konkreta 

relationsbyggande aktiviteter som företag kan använda sig av. Förstudien ämnade utöka 

kunskapsunderlaget för relationsbyggande aktiviteter genom att förstudiens 

respondenter kan återge synpunkter på andra relationsbyggande aktiviteter som 

uppsatsförfattarna förbisett. Svaren från respondenterna i förstudien ämnade också 

bekräfta och stärka trovärdigheten för uppsatsförfattarnas identifikation av relevanta 

relationsbyggande aktiviteter.  

 

5.3.1 Förstudiens syfte 
Förstudien syfte var att bekräfta vilka relationsbyggande aktiviteter som existerar i 

flygbranschen, för att skapa en sanningsenlig och trovärdig grund för den teoretiska 

referensramen och huvudstudiens slutgiltiga enkät. Vidare var syftet att respondenterna 

i förstudien ska kunna ge synpunkter på relationsbyggande aktiviteter som 

uppsatsförfattarna kan ha missat. 
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5.3.2 Förstudiens urval och urvalsteknik 
Förstudien genomfördes, med ett bekvämlighetsurval, på Umeå universitet den 22 mars 

2013. Uppsatsförfattarna nöjde sig med 15 respondenter som var villiga att fylla i 

förstudien för att vara över den rekommenderade gränsen på minst 10 respondenter 

(Fink, 2003, s. 108). Dessa respondenter tillfrågades spontant om de ville delta i en kort 

förundersökning. Medelåldern på respondenterna var 35 år och 60 % av respondenterna 

var studenter och resterande andel var anställda vid Umeå universitet.  Att vi valde att 

dela ut förstudien på Umeå universitet tror vi inte har någon påverkan för resultatet 

eftersom förstudiens syfte framförallt var att bekräfta relationsbyggande aktiviteter i 

flygbranschen. Genom att vi aktivt försökte söka respondenter i blandade åldrar anser vi 

att personer med olika bakgrund och erfarenheter fick en chans att bekräfta och 

komplettera med ytterligare relevanta relationsbyggande aktiviteter. Dessutom anser vi 

att skillnad i ålder inte nämnvärt påverkar vilka relationsbyggande aktiviteter 

flygresenären kommer i kontakt med. 

 

5.3.3 Resultat av förstudien 
Ur förstudien kan utläsas att de relationsbyggande aktiviteter som uppsatsförfattarna 

observerat blev bekräftade av respondenterna. Vilket underbyggs av att endast 20 % av 

respondenterna föreslog andra aktiviteter än vad som angivits i enkäten. Dessa 20 % 

motsvarar 3 respondenter och de angav en extra aktivitet var. De förslag som framgick 

av förstudien var: service under flygresan, transport till och från flygplatsen och 

flexibilitet. 

 

Att testa denna förstudie med Cronbachs alpha var inte lämpligt eftersom varje item i 

enkäten hade som intention att mäta olika aktiviteter. Exempel på olika aktiviteter är 

möjlighet till olika incheckningssätt, bokningssystem och pris. Detta innebär att olika 

frågor mäter olika aktiviteter på flera olika dimensioner vilket i sin tur innebär att ett 

reliabilitetstest inte är passande för att säkerställa enkätfrågorna. 

 

För att få en fingervisning om enkätfrågorna är användbara i studien genomfördes 

istället split half analyser. Split half är en metod för att testa den interna reliabiliteten 

genom att slumpmässigt dela upp urvalet i olika grupper (Bryman, 2011, s. 161). Detta 

kan göras på flera olika sätt, men uppsatsförfattarna valde att dela upp urvalet i två olika 

grupper. Då kunde vi avgöra om det föreligger signifikans mellan grupperna. Då det 

inte finns signifikanta skillnader, oavsett indelningsteknik, kan man fastställa att det 

finns internt hög reliabilitet för items. 

 

I denna förstudie genomfördes som sagt en split half analys och urvalet delades upp i 

två olika grupper på tre följande sätt: 

 

Tillvägagångssätt Gruppering 

Sätt 1: 1,1,1,1,1,1,1,2,2,2,2,2,2,2,2 

Sätt 2: 1,2,1,2,1,2,1,2,1,2,1,2,1,2,1 

Sätt 3: 1,1,2,2,1,1,2,2,1,1,2,2,1,1,2 
Tabell 4. Hur urvalet delades upp i split half analysen. 

 

Tre separata och oberoende t-test genomfördes på de olika indelningarna. För att testa 

reliabiliteten mellan grupperna skall t-testen vara icke-signifikanta. Alla tre t-test visade 

inga eller få signifikanta skillnader mellan de två olika grupperna. Signifikansnivån var 
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mellan .993-1.000 oavsett indelningsteknik. I t-test där signifikant skillnad förelåg i en 

enkätfråga, visade ett annat t-test med en annan indelning det motsatta vilket visar på att 

slumpen för indelningen avgjorde det signifikanta resultatet.  För att den interna 

reliabiliteten skall anses som godtagbar bör korrelationen vara 0.8 eller högre (Bryman, 

2011, s. 162). Split half analyserna visar sammantaget på en hög reliabilitet för var och 

en av enkätfrågorna. Det genomfördes även tre separata korrelationsanalyser för de 

olika delningarna av urvalet för att reliabilitetstesta data. Resultatet visar på höga 

korrelationer (.574-.954) för alla tre indelningar, vilket indikerar en hög reliabilitet 

mellan enkätfrågorna. 

 

5.4 Huvudstudie 
 

Som tidigare nämnt innefattade vår forskningsstrategi en kvantitativ studie. Vi valde att 

genomföra den kvantitativa studien med enkäter som insamlingsteknik. Den största 

anledningen till att vi valde denna insamlingsteknik över observation, experiment eller 

källanalys (exemplen från Holme & Solvang, 1997, s. 172), var för att möjliggöra 

studien med syfte och problemformulering i åtanke. Det var inte rimligt att göra 

observationer för alla tänkbara relationsbyggande aktiviteter och dessutom skulle 

observationer inte lika lätt svara på vår problemformulering hur relevanta 

relationsbyggande aktiviteter är för flygresenärerna. På grund av samma anledning 

ansåg vi inte heller experiment vara rimligt. Eftersom det inte gjorts tidigare forskning 

på det här specifika området, var inte heller källanalys av intresse. Det finns som bekant 

inga data eller andra källor att analysera. 

 

Det är viktigt att motivera respondenterna att svara på enkäten (Holme & Solvang, 

1997, s. 173). Uppsatsförfattarna har försökt motivera respondenterna genom att se till 

att enkäten är språkriktig och har en tilltalande design med en logisk frågeföljd 

(Bryman, 2011, s. 233). Det är viktigt att inte respondenterna upplever enkäten som 

tråkig och ointressant (Holme & Solvang, 1997, s. 173), då detta kan innebära att de 

bara kryssar i något eller låter bli att svara. För att ytterligare motivera respondenten att 

besvara och avsluta enkäten erbjöd vi denne en Femmanlott som motprestation, 

eftersom möjligheten att vinna någonting kan motivera respondenten (Johansson 

Lindfors, 1993, s. 113). Enligt Dahmström (2005, s. 89) är presenter eller belöningar ett 

effektivt sätt att minska bortfall. 

 

5.4.1 Enkätens inledning 
Vi inledde enkäten med att informera respondenterna utifrån Vetenskapsrådets 

forskningsetiska principer: Informationskravet innebär att respondenterna skall 

informeras om undersökningen, dess syfte och att det är frivilligt att deltaga. 

Samtyckeskravet innebär att respondenten själv bestämmer sin medverkan och att inte 

forskaren utför påtryckningar, vilket är extra viktigt vid besöksenkäter. 

Konfidentialitetskravet innebär att enskilda respondenter inte ska kunna identifieras av 

obehöriga och att personuppgifter lagras så att utomstående inte kan ta del av dessa. 

Nyttjandekravet innebär att insamlade uppgifter används till studien och inte i andra 

sammanhang. (Ejlertsson, 2005, s. 30) 

 

För att täcka in dessa principer har vi i enkätinledningen informerat om vad studien 

innebär och vilket syfte den har. Där informerades även respondenten om att det var 

frivilligt att delta. Eftersom vi genomförde besöksenkäter, på grund av vårt 

bekvämlighetsurval, har vi varit tydliga med att fråga om personen vill delta för att 
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undvika påtryckningar. Uppsatsförfattarna samlade inte in personuppgifter som enkelt 

kunde kopplas till en enskild individ såsom adress, personnummer eller löpnummer 

mellan data och förteckningar över respondenter. Vi meddelade respondenten att 

insamlad data skulle behandlas anonymt och att data inte skulle förmedlas vidare till 

annan part och anser oss därmed ha uppfyllt konfidentialitetskravet. Vi informerade 

även respondenten att all insamlad data enbart kommer att användas till studien och inte 

säljas vidare eller användas i andra sammanhang. Enkätens inledning inspirerades av 

Ejlertssons (2005, s. 40-44) konstruktion om hur en enkäts följebrev skall konstrueras. 

 

5.4.2 Enkätens frågor, påståenden och utformning 
Påståendena i enkäten är baserade på de teorier som återfinns i den teoretiska 

referensramen. Varje påstående har en uppgift att undersöka hur relevant 

flygresenärerna finner olika delar i var och en av de relationsbyggande aktiviteterna. 

Konstruktionerna av påståendena (enkätfrågorna) är en viktig del i att göra teoretiska 

begrepp till begrepp som empiriskt kan prövas (Johansson Lindfors, 1993. s 111-112). 

Generellt har uppsatsförfattarna tänkt på att varje enskilt påstående inte innefattar flera 

andra påståenden inbakade i ett och samma, eftersom varje påstående ska vara 

endimensionellt och endast mäta en fråga. Vi har även använt ett vanligt språk där vi 

undviker svåra eller för många främmande ord. Detta för att undvika att respondenten 

inte ska förstå vad vi menar med påståendet. Uppsatsförfattarna har även försökt hålla 

formuleringarna så korta som möjligt, undvika värdeladdade ord för att minska 

påverkan på svaren, samt försökt undvika negationer. Detta är några tips som Johansson 

Lindfors (1993, s. 112-113), Ejlertsson (2005, s. 51ff) och Trost (2012, s. 79-90) menar 

är viktiga att tänka på vid utformningen av en enkät. 

 

Vi inledde enkäten med sakfrågor som behandlade faktiska förhållanden. Några 

exempel på sakfrågor är att fråga respondenten om de är student, vilken 

könstillhörighet, ålder eller utbildningsnivå denne har.  (Ejlertsson, 2005, s. 86-87; 

Trost, 2012, s. 65-66) Med tanke på att vi fick störst internt bortfall i förstudien för 

frågan om inkomst väljer vi att följa Trost (2012, s. 69) rekommendation att till exempel 

vara mer tydlig med att det är inkomst före skatt som vi söker. Dessa sakfrågor ställs för 

att eventuellt kunna påvisa skillnader i demografiska variabler. Exempelvis om attityden 

mot lojalitetsprogram skiljer sig beroende på respondentens ålder. Ett argument varför 

vi inledde enkäten med dessa frågor är för deras lätthet att besvara och att motivationen 

att avsluta enkäten därmed skulle öka (Trost, 2012, s. 92), och att de kan ses som 

uppvärmningsfrågor (Johansson Lindfors, 1993, s. 112). 

 

Hur en flygresenär värderar relationsbyggande aktiviteter beror på deras attityd mot 

aktiviteten. Respondentens attityd baseras på deras individuella referensram vilket 

innebär att det som är viktigt för en konsument inte behöver vara lika viktigt för en 

annan (Trost, 2012, s. 69). Trost (2012, s. 69) pekar på två sätt att ställa attitydfrågor. 

Den första varianten går ut på att respondenten ställs inför påståenden som de ska ta 

ställning till och ange i vilken utsträckning respondenten instämmer med dessa 

påståenden. Den andra varianten berör frågor som kan besvaras jakande eller nekande. 

 

I enkäten har vi valt att ställa attitydfrågor utifrån den första varianten. Det vill säga att 

respondenterna får ta ställning till påståenden. Vi tror att det är enklare att fånga 

respondenternas verkliga attityd på det sättet. I form av frågor som kan besvaras jakande 

eller nekande anser vi att de är en större risk att respondenterna anser att allt är relevant. 

Attitydfrågor mäts ofta med hjälp av en ordinalskala där respondenten rangordnar från 
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lägsta till högsta (Ejlertsson, 2005, s. 89). Vi har ställt attitydfrågor med hjälp av Likert-

skalan, vilket innebär att respondenterna skall instämma eller inte instämma till ett antal 

påståenden inom samma ämnesområde. Skalan kan vara fem- eller sjugradig. 

(Ejlertsson, 2005, s. 91; Trost, 2012, s. 167). Johansson Lindfors (1993, s. 112) påpekar 

att frågor som berör samma tema ska samlas i grupper. För att inte respondenternas 

tankebana om en specifik grupp av relationsbyggande aktiviteter ska påverka en annan 

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

s. 91) menar att det är ett effektivt sätt att bryta respondentens tankebanor och fokusera 

på varje aktivitet för sig. 

 

I övrigt har vi, i enlighet med Trost (2012, s. 74) rekommendation, undvikit öppna 

följdfrågor. Däremot avslutade vi enkäten med en öppen fråga där respondenten 

kravlöst kan bidra med ytterligare synpunkter på enkäten och dess frågor. En avslutande 

öppen fråga kan ge upphov till intressanta vinklar som kan användas när det insamlade 

materialet analyseras och tolkas i relation till den teoretiska referensramen enkäten är 

uppbyggd av (Trost, 2012, s. 74). 

 

För att förtydliga för läsaren redovisar vi hur den teoretiska referensramen har 

operationaliserats i enkäten. Fråga 1-8 berör bakgrundsvariabler. Fråga 9-12 är avsedda 

för lojalitetsprogram och 13-16 berör den teknologi som en flygresenär kan komma i 

kontakt med. Fråga 17-21 hanterar den interaktion med personal som en flygresenär kan 

stöta på. Klagomålshantering berörs i frågorna 22-27 och fråga 28-32 avser att 

undersöka kommunikation. De tjänster som flygbolag erbjuder utöver kärntjänsten 

berörs i frågorna 33-37 och fråga 38-40 berör omgivningen när flygresenärer använder 

flyg som transportmedel. Andra kunder i tjänstemötet berörs i frågorna 41-45 och 

flygbolagets flexibilitet hanteras i fråga 46-50. Enkätens attitydfrågor avslutas med 

vilken inverkan priset har i fråga 51-55. Hela enkäten återfinns i bilaga 1. 

 

5.4.3 Pilotstudie och professionella synpunkter på enkäten 
Svagheten med den kvantitativa metoden är att det är omöjligt att ändra frågorna när 

undersökningen genomförts. Det innebär att påståendena/frågorna i den slutgiltiga 

enkäten i högsta möjliga grad måste reflektera ställd problemformulering med 

välformulerade, genomtänkta och relevanta frågor. Uppsatsförfattarna genomförde 

därför en pilotstudie för att testa studiens enkät. En pilotstudie kan i förväg testa hela 

eller delar av den slutgiltiga enkäten och därmed avslöja felaktigheter, otydligheter eller 

brister i enkäten. Pilotstudien bör riktas mot respondenter som motsvarar dem som är 

tänkta att svara på den slutliga enkäten. (Holme & Solvang, 1997, s. 81; Fink, 2003, s. 

108; Saunders et al., 2003 s. 308; Patel & Davidson, 2011, s. 60) 

 

Vi valde att dela ut pilotstudien med ett bekvämlighetsurval den 26 april 2013 på Umeå 

universitet. Den delades ut till 10 respondenter vilket är i linje med Finks (2003, s. 108) 

rekommendation. Respondenterna fick sedan fylla i enkäten och efteråt tillfrågades 

dessa om det var något de reagerade på eller inte förstod. Synpunkterna vi erhöll gjorde 

att vi bearbetade och förändrade enkäten efter dessa. Detta för att vi skulle få så lite 

bortfall som möjligt i slutenkäten på grund av exempelvis konstiga begrepp eller dåligt 

formulerade påståenden/frågor. Att vi valde Umeå universitet för pilotstudien grundas i 

den begränsade tidsramen för studien. Vi ansåg oss inte ha tid att åka ut till flygplatsen 

för att genomföra pilotstudien. Dessutom har många studenter erfarenheter från 

metodologiska kurser och kan eventuellt ge mer konstruktiv feedback. 
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Uppsatsförfattarna har kontinuerligt konsulterat med handledare Håkan Bohman vid 

konstruktionen av enkäten. Saunders (2003, s. 308) menar att det är viktigt att få 

professionell feedback av någon med erfarenhet. Genom Bohmans långa erfarenhet när 

det gäller uppsatser och examensarbeten anser vi oss även fått en professionell 

bedömning av enkäten. Med pilotstudien och denna konsultation tror uppsatsförfattarna 

att det undvikits fallgropar i slutenkäten som hade kunnat resultera i onödigt bortfall.  

 

5.5 Distribution av enkäter 
 

Ett vanligt distributionssätt, med bekvämlighetsurval, är att forskaren placerar sig på ett 

köpcentrum eller liknande och tillfrågar personer om de vill delta. En svaghet med 

tillvägagångssättet är att om exempelvis kundnöjdhet ska undersökas hittas missnöjda 

kunder troligtvis i lägre grad inne i köpcentrumet (Jacobsen, 2002, s. 350). Johansson 

Lindfors (1993, s. 96) menar vidare att tid och plats där urvalet sker kan orsaka en 

skevhet i urvalet. Denna studies målgrupp är flygresenärer och för att enklast nå 

studiens målgrupp genomfördes studien på Umeå Airport. Detta trots att missnöjda 

flygresenärer kanske valt att bojkotta flyget som transportmedel. På grund av studiens 

tidsbegränsning samt målgrupp så ansåg uppsatsförfattarna ändå att Umeå Airport var 

det bästa alternativet. Tack vara samarbetsvillig personal på flygplatsen fick vi 

genomföra studien innanför säkerhetskontrollen. Varför vi ville utföra vårt urval 

innanför säkerhetskontrollen var att många flygresenärer sitter och väntar på att stiga 

ombord på flygplanet och därför kan ha större benägenhet att besvara enkäten. 

Uppsatsförfattarna har försökt att variera tidpunkterna när enkäterna delats ut, för att 

erhålla högre representativitet för urvalet. Vi är dock medvetna om att ett 

sannolikhetsurval troligen gett ett mer representativt urval, men med tidsbegränsningar i 

åtanke anser vi att vi har genomfört ett fullgott försök att nå bästa möjliga urval. 

 

Väl på plats tog uppsatsförfattarna kontakt med personer som passerade. Personerna 

tillfrågades om de var intresserade av att delta i en undersökning om flygbranschen och 

vi presenterade oss som uppsatsskrivande studenter från USBE. För de personer som 

tackade ja, förklarade vi djupare vad studien handlade om och delade ut enkäten. Vi 

förklarade även att studien är gjord ur ett privatkundsperspektiv (B2C) och att 

respondenten därför skulle sätta sig in i rollen som privatperson vid besvarandet av 

enkäten. Detta för att hantera problematiken ifall affärsresenärer besvarar enkäten. 

Genom att instruera respondenten att besvara enkäten som privatperson hoppas vi 

parera den eventuella påverkan som kan uppstå när någon annan betalar för flygresan. 

En risk med enkäter med standardiserade frågor är att respondenterna misstolkar frågor 

(Jacobsen, 2002, s. 150). För att förebygga detta förmedlade vi klart och tydligt att de 

skulle fråga oss om det uppstod funderingar eller oklarheter. Vi berättade även att 

respondenten skulle bli belönad med en Femmanlott efter denne genomfört enkäten.  

 

5.5.1 Etiska och moraliska diskussioner 
Vi erbjöd varje respondent en Femmanlott vilket är något som resulterat i etiska och 

moraliska diskussioner mellan uppsatsförfattarna. En del av diskussionen har varit hur 

vi kan garantera att respondentens ålder är över 18 år. Med tanke på åldersgränsen för 

att få köpa lotter ville vi inte dela ut en Femmanlott till personer under 18 år. För att 

tackla denna problematik valde vi att tillfråga respondenterna om deras ålder innan de 

fick veta vilken belöning som väntade. Detta för att undvika oärliga svar. 
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En annan diskussion var rörande personer med spelberoende eller de som tidigare varit 

spelberoende. Uppsatsförfattarna ville naturligtvis inte att Femmanlotten skulle drabba 

personer negativt och därför var det frivilligt om respondenten ville ta emot lotten. 

Uppsatsförfattarna inser ändå att personer som är svaga för lotterier och spel kan ha 

svårt att tacka nej till ett sådant erbjudande. Vi kan inte garantera att vårt förfarande 

drabbar någon negativt men bedömer chansen som liten på grund av lottens ringa värde. 

 

5.5.2 Externt bortfall 
Bortfall är vanligt för de flesta surveystudier och innebär att personer väljer att inte vara 

med i studien eller väljer att endast besvara vissa frågor (Holme & Solvang, 1997, s. 

199). Forskare menar också att bortfall ökar allt mer då personer tenderar vara mindre 

villiga att delta i surveystudier. Särskilt enkätstudier drabbas hårt av bortfall (Bryman, 

2011, s. 192-193). Vilket kan bero på att många personer har blivit allt mer misstrogna 

mot insamlande av uppgifter i rädsla för intrång i den personliga integriteten 

(Dahmström, 2005, s. 322). 

 

För att öka svarsfrekvensen (minska externa bortfallet) har uppsatsförfattarna som redan 

nämnt belönat respondenterna med en Femmanlott och noga bearbetat enkätens layout 

och försökt minimera antalet öppna frågor. Bryman (2011, s. 233) menar att människor 

ofta drar sig för att besvara enkäter där de måste ge många egna kommentarer. Därför 

hade vi bara en öppen fråga där respondenten frivilligt kan fylla i övriga kommentarer. 

Uppsatsförfattarna har också varit tydliga med att inga uppgifter kommer användas av 

andra än uppsatsförfattarna och att alla resultat redovisas anonymt. Detta för att försöka 

minska respondentens rädsla för intrång i den personliga integriteten. 

 

Bortfall delas vanligtvis upp i externt och internt bortfall. Externt bortfall innefattar de 

personer som inte deltog i studien och internt bortfall innefattar respondenter som låtit 

bli att svara på en fråga eller svarade så bristfälligt att svaret inte kunde inkluderas i 

studien. (Jacobsen, 2002, s. 356; Patel & Davidson, 2011, s. 132-133) Alla sorters 

bortfall påverkar studiens generaliserbarhet (Jacobsen, 2002, s. 337). I avsnitt 5.6.1 

redovisas studiens interna bortfall. 

 

I studien kunde två typer av externt bortfall identifieras. Första typen (typ 1) av extern 

bortfall var de personer som inte ville delta i studien över huvud taget. Anledningen till 

varför dessa personer inte ville deltaga är enbart spekulationer, men en bidragande orsak 

skulle kunna vara stress, tidsbrist eller inget intresse av att deltaga. Detta bortfall är 

inget vi som uppsatsförfattarna har kunnat påverka, eftersom det var helt frivilligt att 

deltaga i studien. Vi har dock försökt minska externt bortfall genom att ge bort en 

Femmanlott som motprestation. Det externa bortfallet från dem som inte ville delta i 

studien påverkade inte antalet enkäter som delades ut. Oavsett externt bortfall var 

målsättningen att samla in runt 150 ifyllda enkäter. 

 

Den andra typen (typ 2) av externt bortfall var de personer som aldrig använt flyg som 

transportmedel. De personer som inte använt flyg som transportmedel ombads att lämna 

in enkäten utan att besvara fler frågor. Eftersom dessa personer inte har någon 

erfarenhet av relationsbyggande aktiviteter i flygbranschen, tillhör de inte vårt urval och 

är därför inte relevanta för vår studie. Därför påverkar detta bortfall inte vår studie över 

huvud taget. Externt bortfall, av typ 2, inträffade en gång. I figur 5 nedan redogör vi 

schematiskt för hur externt bortfall hanterats. 
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Figur 5. Översikt över externt bortfall. 
 

5.5.3 Teoretiskt och faktiskt urval samt kritik av insamlingsprocessen 
Det är inte lika intressant att se hur många respondenter som faller bort jämfört med 

vilka som faller bort. Därför är det en vanlig efterkontroll att jämföra faktiskt och 

teoretiskt urval för att se om vissa grupper är över- eller underrepresenterade. (Jacobsen, 

2002, s. 362) Eftersom det teoretiska urvalet var alla personer över 18 år som befann sig 

på Umeå Airport vid insamlingstidpunkten var det intressant att jämföra det med hur det 

faktiska urvalet såg ut. Då kan vi exempelvis avgöra om urvalet är skevt. Vi kan dra 

slutsatsen efter insamlandet av data att bakgrundsvariabeln arbetande dominerade det 

faktiska urvalet då 72.9 % av respondenterna angav det alternativet. 12.3 % av 

respondenterna var studenter och 11 % pensionärer. Vi kunde även se att 36.1 % av 

respondenterna hade en avslutad gymnasieutbildning och 49 % av respondenterna hade 

en avslutad högskoleutbildning. 

 

Respondenternas medelinkomst har i det här fallet bestämts genom interpolering. 

Medelvärdet för inkomst var 3,56. Alternativet som kodats till 3 var 20 000-24 999 

kr/månad och alternativet som kodats till 4 innebar en inkomst mellan 25 000-29 999 

kr/månad. Eftersom medelvärdet låg nästan exakt mellan dessa alternativ borde den 

ungefärliga medelinkomsten vara 25 000 kr/månad. Enligt Statistiska Centralbyrån 

(SCB, 2011) är medelinkomsten 284 299 kr/år för svenska hushåll över 18 år vilket 

innebär en ungefärlig månadsinkomst på 23 683 kr. Den medelinkomst inkluderar 

arbets-, kapital, och pensionsinkomst före skatt där diverse bidrag har exkluderats, 

eftersom vi valde att fråga efter inkomst före skatt utan att räkna in diverse bidrag 

(påstående 5).  

 

Medelåldern för studiens respondenter var mellan 36-45 år (medelvärde 3,09). Statistik 

från Statistiska Centralbyrån (SCB, 2013) visar att medelåldern i Sverige 2012 var 

41,18 år. Eftersom respondenterna i vår studie är i närheten av denna ålder anser 

uppsatsförfattarna att studiens respondenter inte radikalt avviker från rikssnittet. 

 

Eftersom enkäten delats ut på Umeå Airport via ett bekvämlighetsurval är det möjligt att 

samma person tillfrågats att fylla i enkäten fler än en gång. Eftersom enkäten delats ut 

till många personer var det svårt för uppsatsförfattarna att vara säkra på att en person 

inte genomfört studien fler än en gång. Vi bedömer dock risken som osannolik då 

respondenten troligtvis skulle komma ihåg att den fyllt i den tidigare och därmed avböja 

på grund av den anledningen. Däremot så finns det en risk att respondenter velat fylla i 



 

 

 
52 

enkäten flera gånger för att kunna erhålla fler Femmanlotter. Även om vi bedömer 

risken för detta som väldigt låg så anser uppsatsförfattarna att det är viktigt att läsaren 

informeras om att denna risk funnits. 

 
5.6 Bearbetning av enkätsvaren och internt bortfall  
 

Datainsamlingen skedde den 30 april 2013, mellan 08:15 och 20:00, innanför 

säkerhetskontrollen på Umeå Airport och totalt samlades 156 enkäter in. Enkäten 

innehöll 55 variabler och en avslutande öppen fråga. De insamlade enkäterna 

behandlades i två steg. Först genomförde vi en granskning visuellt. Det innebar att vi 

bläddrade igenom enkäterna för att undersöka om det förekom tydliga bortfall. Denna 

granskning ägde rum samma dag men efter insamlingen skett. Uppsatsförfattarna hade 

sedan innan bestämt att samla in runt 150 enkäter och när målet var uppfyllt avbröts 

insamlingen. Därefter kodades varje svarsalternativ och matades in i 

statistikanalysprogrammet SPSS. Kodningen har genomförts enligt nedanstående 

exempel. Där exempelvis instämmer helt erhöll värde 1 och instämmer inte alls erhöll 

värde 5. 

 

Instämmer 
helt  

Instämmer i hög 
grad  

Instämmer 
delvis  

Instämmer i låg 
grad  

Instämmer inte 
alls  

Vet 
ej  

1 2 3 4 5 0 

Tabell 5. Hur Likert-skalan avkodats. 
 

Internt bortfall redovisades genom att kolumnen lämnades blank i SPSS. För att 

försäkra oss om att data kodats på rätt sätt och att det inte blivit några fel vid 

inskrivningen granskades varje enkät två gånger. Först lästes svaren upp och fördes in i 

SPSS och därefter repeterades svaren för att kontrollera att data var korrekt ifylld.  

 

I empiri- och analysdelen har vi använt SPSS för att ta fram deskriptiv data för alla 

enkätfrågor. För att komplettera den deskriptiva delen har vi genomfört chi-2-tester. 

Chi-2-måttet visar på avvikelser mellan observerade frekvenser och vad som kan 

förväntas. Detta för att påvisa eller avvisa ett samband mellan ordinalskale- eller 

nominalskalevariabler (Dahmström, 2005, s. 209; Bryman, 2011, s. 335). En 5-

procentig signifikansnivå är det kritiska värdet för en chi-2-fördelning (Dahmström, 

2005, s. 210). När ett chi-2-test genomförs visas också p-värdet. Är p-värdet mindre än 

0.05 innebär det att avvikelserna mellan observerade och förväntade frekvenser inte kan 

förklaras av slumpen (Dahmström, 2005, s. 211). I vår empiri och analys har vi antagit 

en signifikansnivå på 5 %, vilket innebär att om ett p-värde är under 0.05 så finns det ett 

signifikant samband eller en signifikant skillnad (det finns ett beroende) mellan 

variablerna. 

 

Dessutom har vi genomfört envägsvariansanalyser (ANOVA). Envägsvariansanalyser 

innebär att skillnader i medelvärde testas för en beroendevariabel för att se om det 

föreligger signifikanta skillnader mellan två eller fler variabler. (Eliasson, 2010, s. 101). 

Dessa grupper kan exempelvis vara åldersgrupper eller inkomstgrupper. 

Envägsvarianserna följdes upp med Bonferroni post hoc-test för att exakt kunna se 

mellan vilka specifika grupper dessa skillnader existerar eftersom 

envägsvariansanalysen endast förklarar att det föreligger en skillnad men inte vart.  
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Internt bortfall beror på respondenter som valde att hoppa över eller missade delar av 

enkäten. En fråga kan exempelvis bli obesvarad på grund av förbiseende, glömska, 

okunskap eller vägran (Dahmström, 2005, s. 152). Internt bortfall redovisas för varje 

enskild fråga (Patel & Davidson, 2011, s. 133). Det förekom ett internt bortfall på fråga 

5 och två på fråga 12 och 24. En enkät lämnades in där det saknades svar på fråga 9-55. 

På fråga 8 förekom det 9 interna bortfall. Denna fråga berörde om respondenten var 

flygrädd eller inte. Att det förekom överlägset mest internt bortfall på fråga 8 kan 

förklaras med att frågan kan ha uppfattats som känslig. Vissa frågor kan vara känsliga 

på ett eller annat sätt (Trost, 2012, s. 90) och en motvilja hos respondenten att besvara 

kan ge förhöjt internt bortfall på just den frågan (Ejlertsson, 2005, s. 69). 
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6 Empiri och analys 
 

Uppsatsförfattarna ämnar i empirin att (1) redogöra deskriptivt för vad respondenterna 

har svarat i den kvantitativa enkäten. Detta för att belysa skillnader, likheter och 

intressanta utgångspunkter för den kommande analysen, samt att svara på studiens 

huvudsyfte som är att beskriva hur relevanta relationsbyggande aktiviteter är för 

flygresenärerna. Uppsatsförfattarna ämnar också att (2) genomföra lämpliga statistiska 

tester och redovisa utfallet för att kunna besvara studiens problemformulering. Den 

framarbetade empirin vävs kontinuerligt ihop med analysen där vi jämför det empiriska 

materialet med den teoretiska referensramen. 

 

6.1 Deskriptiv analys av bakgrundsvariabler 
 

Deskriptiv analys av bakgrundsvariablerna visade att 156 enkäter lämnades in. 155 av 

dessa enkäter användes i empirin och analysen då en föll bort på grund av externt 

bortfall. Analysen visade att 49,7 % av respondenterna var män och 50,3 % var kvinnor. 

Ålderskategorin 18-25 år dominerade med 27,1 % av respondenterna följt av 46-55 år 

(19,4 %) och 56-65 år (18,1 %). Ingen respondent var 76 år eller äldre. 

 

Respondenter med sysselsªttning ñarbetandeò dominerade urvalet med 72,9 %. 

Studenter var den näst största gruppen med 12,3 % följt av pensionärer som stod för 11 

%. Respondenternas inkomst var relativt jämnfördelad men där en inkomst mellan 25 

000 - 29 999 kr/månad dominerade något med 22,7 % tätt följt av en inkomst på över 35 

000 kr/månad (20,8 %). Gällande utbildning dominerade två svarsalternativ: 49 % av 

respondenterna hade en avslutad högskoleutbildning och 36,1 % hade en avklarad 

gymnasieutbildning.  

 

23,2 % av respondenterna reste uppskattningsvis färre än 5 gånger/år, medan 42,6 % 

reste 5-11 gånger/år. 21,3 % reste mellan 12-23 gånger/år, medan 7,1 % reste 24-35 

gånger/år och 5,8 % reste mer än 36 gånger/år. 3,4 % av respondenterna var flygrädda, 

20,5 % var rädda ibland och majoriteten (76 %) var inte flygrädda över huvud taget. 

Värt att notera är att bakgrundsvariabel, flygrädsla (8), genererade 9 interna bortfall. 

Fullständig översikt av frekvenstabeller finns i bilaga 2. 

 

6.2 Relationsbyggande aktiviteters relevans 
 

Det övergripande syftet med studien är att empiriskt testa relationsbyggande aktiviteter 

och beskriva hur relevanta dessa relationsbyggande aktiviteter är för flygresenärer. 

 

I nedanstående empiriska genomgång kommer 154 enkäter analyseras, eftersom en 

enkät hade internt bortfall på alla attitydfrågor och en enkät klassificerades som externt 

bortfall. I vissa fall har vi analyserat svaret òVet ejò, medan vi i exempelvis chi-2-tester 

har exkluderat det alternativet. Anledningen till detta är att vet ej inte är en attityd och 

för att beskriva hur relevant en relationsbyggande aktivitet är behöver vi en attityd. 

Ytterligare en anledning att utesluta òVet ejò berodde på att den är avkodad till 0 och 

därmed kan påverka medelvärden. Fullständig översikt av deskriptiv data finns i bilaga 

2.  
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Empiri och analys kommer huvudsakligen presenteras med två typer av figurer. Den 

enklaste figuren är pajdiagram där fördelning av antal respondenter kommer att 

redovisas. Den andra figuren är ett stapeldiagram där fördelning mellan två variabler 

påvisas. Utformningen av stapeldiagrammen kan variera något men meningen med 

dessa är att enklare kunna påvisa skillnader mellan olika variabler. Inuti staplarna 

numreras antalet respondenter som besvarat påståendena. 

 

När en bakgrundsvariabel eller ett påstående blir refererad till i empirin/analysen 

benämns den med ett nummer innanför en parantes. Detta nummer refererar till 

vederbörande bakgrundsvariabel eller påstående som återfinns i bilaga 1 ï enkäten samt 

bilaga 2 ï översikt frekvenstabeller. Exempelvis om det st¬r òp¬st¬ende (10)ò i 

analysen, refererar det till påstående 10 i enkäten och frekvenstabellen. 

 

6.2.1 Lojalitetsprogram (påstående 9 - 12) 
Till påstående (9) att lojalitetsprogram existerar i flygbranschen, såg vi att en stor 

majoritet av respondenterna (75,3 %) instämde helt eller i hög grad, medan 14,3 % 

instämde delvis. En andel svarade vet ej (9,1 %), vilket kan antyda att dessa flygkunder 

helt enkelt inte vet om att lojalitetsprogram existerar. 75,3 % bekräftade påståendet 

genom att de instämde helt eller i hög grad, vilket betyder att lojalitetsprogram är ett 

utbrett och uppmärksammat fenomen i flygbranschen. Därför styrks Zhang & 

Breugelmans (2012, s. 50) konstaterande att lojalitetsprogram är utbrett i flygbranschen 

och att flygbolagen främjar medverkande.   

 

Respondenterna svarade olika till påstående (10) att lojalitetsprogram har en stor 

inverkan vid val av flygbolag. Det påvisas att lojalitetsprogram har en viss avgörande 

faktor vid val av flygbolag, eftersom 23,3 % instämde helt eller i hög grad till 

påståendet (10). Dock fanns en stor post (50 %) som instämde inte alls eller i låg grad, 

vilket betyder att lojalitetsprogram enligt dessa respondenter inte är en avgörande faktor 

vid val av flygbolag. Eftersom 50 % instämde inte alls eller i låg grad till påstående 

(10), kan därför antydas att flygbolag till stor mån misslyckats med sina 

lojalitetsprogram, eftersom syftet med dessa är att skapa återvändande och lojala kunder 

och skapa långsiktiga kundrelationer (Gummesson, 2002, s. 125). Att lojalitetsprogram 

inte hade en större inverkan vid val av flygbolag kan alltså bero på att flygbolagen 

använder programmen felaktigt (Berman, 2006, s. 123), eller att värdet det förser 

kunden med är för litet (Lacey, 2009, s. 392). Vidare påstår Gummesson (2002, s. 127) 

att det inte går att driva ett internationellt flygbolag idag utan ett fungerande 

lojalitetsprogram, men genom respondenternas svar kan vi ifrågasätta om 

lojalitetsprogram verkligen är en nödvändighet för flygbolagens överlevnad. Youjae & 

Hoseong (2003, s. 229) efterfrågade mer forskning om hur kunderna uppfattar 

lojalitetsprogram, och vi kan i den här studien konstatera att många (50 %) ansåg att 

lojalitetsprogram inte alls eller i låg grad påverkar valet av flygbolag. 

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (10) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), ålder (3), sysselsättning (4), 

inkomst (5), och utbildningsnivå (6) inte predicerade skillnader i respondenternas svar. 

Dock visade ett chi-2-test att det fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (10) 

och flygfrekvens (7) (p=0,003). En envägsvariansanalys utfördes för att djupare 

undersöka huruvida olika flygfrekvenser (7) skiljer sig åt när det gäller påstående (10) 

att lojalitetsprogram har en stor inverkan vid val av flygbolag. Testet visade signifikanta 

skillnader F (4) = 6,006, p=0,000. Bonferroni post hoc-test visade en signifikant 
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skillnad mellan de som flyger färre än 5 gånger/år och de som flyger 12-23 gånger/år 

(p=0,007), 24-35 gånger/år (p=0,006), samt de som flyger mer än 36 gånger/år 

(p=0.019). Beroende på hur ofta man flyger finns det därmed en signifikant skillnad i 

hur lojalitetsprogram påverkar valet av flygbolag. Vidare deskriptiv analys visade att 

åldern 18-25 år var överrepresenterade med 33,3 % att de inte instämde alls till 

påstående (10), när dessa respondenter flyger färre än 12 gånger/år. Dessa förhållanden 

kan utläsas i figur 6.   

 

 
Figur 6. Bakgrundsvariabel 7 och påstående 10. 

 

Till påståendet (11) att lojalitetsprogrammets fördelar motsvarar uppoffringar, svarade 

respondenterna till 28,6 % vet ej, vilket innebär att dessa respondenter är omedvetna om 

deras uppoffringar väger lika tungt eller tyngre än fördelen med lojalitetsprogrammet. 

Det kan dock även betyda att de inte är medlem i något lojalitetsprogram och har därför 

ingen uppfattning om eventuella fördelar i relation mot uppoffringar. 29,9 % av 

respondenterna instämde inte alls eller i låg grad, vilket visar att dessa respondenter inte 

anser att fördelarna motsvarar uppoffringarna. 17,5 % instämde helt eller i hög grad, 

vilket innebär att dessa respondenter anser att fördelarna motsvarar uppoffringarna. Att 

respondenterna svarade vet ej kan betyda att kunden till viss mån är irrationell, och vet 

inte vilka fördelar lojalitetsprogrammen för med sig (Gummesson (2002, s. 128).  

Eftersom 29,9 % inte alls eller i låg grad instämde till påstående (11) kan Leenheer et al. 

(2007, s. 43) argumentation att kunderna övervärderar fördelarna med 

lojalitetsprogrammen inte styrkas. Dock eftersom 17,5 % helt eller i hög grad instämde 

att fördelarna motsvarar uppoffringen, kan man enligt Leenheer et al. (2007, s. 43) fråga 

sig om kunderna övervärderar fördelarna med lojalitetsprogrammet eller att värdet som 

lojalitetsprogrammet bidrar med är för litet enligt kunderna (Lacey, 2009, s. 392). 

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (11) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), ålder (3), inkomst (5), och 

utbildningsnivå (6) inte predicerade skillnader i respondenternas svar. Dock visade 
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testet att det fanns bestämmande prediktorer mellan påstående (11) och sysselsättning 

(4) (p=0,047), samt flygfrekvens (7) (p=0,003). I figur 7 nedan redovisas förhållandet 

mellan flygfrekvens (7) och påstående (11), och som framgår i figuren kan man utläsa 

att desto mindre respondenten flyger, desto mindre anser de att fördelarna motsvarar 

uppoffringarna. 

 

 
Figur 7. Bakgrundsvariabel 7 och påstående 11. 

 

Till påstående (12) att ett lojalitetsprogram bygger en relation till ett flygbolag, 

instämde 40,5 % av respondenterna inte alls eller i låg grad, vilket innebär att dessa 

respondenter inte ansåg att ett lojalitetsprogram bygger en relation med flygbolaget. 

21,6 % instämde delvis, vilket kan antyda att lojalitetsprogram tillsammans med andra 

aktiviteter kan tänkas bygga en relation (Grönroos, 2008, s. 56). 25,5 % instämde helt 

eller i hög grad, vilket betyder att för dessa respondenter är lojalitetsprogram relevant 

för byggandet av en relation. Detta påstående hade även en relativt hög andel 

respondenter som svarade vet ej (12,4 %). Enligt Leenheer & Bijmolt (2008, s. 438) 

fungerar lojalitetsprogram bättre på marknader med hög rivalitet. Som framkommer av 

ovanstående data fungerar dock lojalitetsprogram dåligt i flygbranschen, i och med att 

endast 25,5 % helt eller i hög grad instämde till påstående (12). Eftersom syftet med 

lojalitetsprogram enligt Gummesson (2002, s. 125) är att skapa lojala kunder, får 25,5 % 

anses som ett lågt genomslag. En förklaring kan enligt Leenheer et al. (2007, s. 43) vara 

att lojalitetsprogram fungerar sämre är när många företag på en och samma marknad 

använder sig av dessa. 

 

6.2.2 Self-Service-Technology (SST) (påstående 13 - 16) 
Majoriteten av respondenterna (55,2 %) instämde helt och 22,7 % instämde i hög grad 

till påstående (13) att de känner sig bekväma med att använda teknologi vid exempelvis 

incheckning. Endast 5,8 % instämde inte alls eller i låg grad till påståendet (13), vilket 

innebär att den stora majoriteten är bekväma med att använda teknologi vid exempelvis 
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incheckning. Walker et al. (2002, s. 103) konstaterar att det är viktigt att veta hur villiga 

kunderna är att använda SST, med svaren från påstående (13) kan konstateras att väldigt 

många respondenter var bekväma med att använda SST-system. Eftersom kunderna 

kände sig bekväma med att använda teknologi bekräftas Lee et al. (2012, s. 740) 

påstående om att SST kan upplevas som positivt.  

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (13) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att ålder (3), sysselsättning (4), inkomst 

(5), utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte predicerade skillnader i 

respondenternas svar. Dock fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (13) och 

kön (2) (p=0,003). Som kan utläsas i figur 8 nedan ser vi att män tenderade i högre grad 

än kvinnor att vara mer bekväma med att använda teknologi vid exempelvis 

incheckning. Instämde helt differerade inte i större utsträckning mellan könen, däremot 

tenderade fler män att svara att de instämde i hög grad jämfört med kvinnorna, medan 

kvinnorna istället hade en högre andel av instämmer delvis, i låg grad och inte alls. Av 

dessa 24 som instämde delvis var 45,8 % mellan 56 ï 75 år, vilket visar att äldre 

människor hade större benägenhet att svara att de instämde delvis. En 

envägsvariansanalys visade signifikanta skillnader F (5) = 2,352, p=0,044 mellan 

åldersgrupperna. Bonferroni post hoc-test visade att de största skillnaderna föreligger 

mellan åldersgrupperna 18-25 år och 56-65 år. 

 

 
Figur 8. Bakgrundsvariabel 2 och påstående 13. 

 

Respondenterna svarade med majoritet (55,2 %) att de instämde helt (29,9 %) eller i hög 

grad (25,3 %) till påstående (14) att de föredrar att använda teknologi vid incheckning 

istället för incheckning genom personal. 24 % instämde delvis och 20,1 % instämde inte 

alls eller i låg grad. Detta är delvis i linje med Walker et al. (2002, s. 102) påstående att 

vissa kunder gärna vill ha mänsklig interaktion, eftersom en andel av studiens 

respondenter föredrog personal framför teknologi. Att byta ut mänsklig kontakt helt i 

förmån för teknologi kan därför inte rekommenderas (Salomann et al., 2006 s. 66), detta 
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på grund av svarsfrekvensen från respondenterna som instämde delvis, inte alls eller i 

låg grad.    

 

Ett chi-2-test visade att det fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (14) och 

flygfrekvens (7) (p=0,011), vilket redovisas i figur 9 nedan. En envägsvariansanalys 

visade att starka signifikanta skillnader föreligger mellan flygfrekvens och om 

respondenten föredrar självincheckning istället för incheckning genom personal. Testet 

visade F (4) = 6,910, p=0,000 mellan grupperna. Bonferroni post hoc-test visade på en 

signifikant skillnad mellan flygfrekvens på färre än 5 resor/år och 12-23 gånger/år 

(p=0.000) och mellan färre än 5 resor/år och mer än 36 gånger/år (p=0,001). 

Respondenterna hade en större tendens att instämma i låg grad eller inte alls till 

påstående (14) när de flög färre än 12 gånger/år, och en större tendens att instämma helt 

och i hög grad när de flög mer än 12 gånger/år. 

 

 
Figur 9. Bakgrundsvariabel 7 och påstående 14. 

 

När vi ställde påstående (14), fast adderade att priset skulle bli lägre om de använde 

teknologi (påstående 15), svarade 46,1 % (16,2 % fler) att de instämde helt att de 

föredrar att använda teknologi framför personal vid incheckning. 26 % instämde i hög 

grad till påståendet, vilket gör att majoriteten (72,1 %) föredrog teknologi framför 

personal vid incheckning om biljettpriset blev lägre. Lee et al. (2012, s. 731) menar att 

SST är ett bra sätt för flygbolagen att minska personalkostnader, köer och göra 

incheckning mer tidseffektiv. 

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (15) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), sysselsättning (4), inkomst (5), 

utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte predicerade skillnader i respondenternas 

svar. Dock visade chi-2-tester att det fanns bestämmande prediktorer mellan påstående 
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(15) och ålder (3) (p=0,014), samt sysselsättning (4) (p=0,012). I figur 10 redovisas 

förhållandet mellan påstående (15) och ålder (3). Där kan utläsas att yngre människor 

jämfört med äldre människor har större benägenhet att föredra att använda 

självincheckning istället för incheckning genom personal om biljettpriset blev lägre. 

 

 
Figur 10. Bakgrundsvariabel 2 och påstående 15. 
 

Ett chi-2-test visade att det fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (14) och 

påstående (15), med (p=0,000). Som framgår i figur 11 nedan kan vi se att respondenter 

som instämde helt till påstående (14) även tenderade att instämma helt till påstående 

(15). 
 

 
Figur 11. Påstående 14 och 15. 
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Oväntat instämde 73,4 % helt eller i hög grad att de föredrog att det fanns personal som 

ett alternativ till teknologi även om biljettpriset då blev högre (påstående 16). Kopplat 

till fö regående påstående (15) föredrog alltså majoriteten av respondenterna att använda 

teknologi framför personal om det ledde till ett lägre biljettpris, men föredrog å andra 

sidan att det fanns alternativ till teknologi i form av personal även om biljettpriset då 

blev högre. Respondenterna föredrar alltså att det finns personal som alternativ till 

teknologi. Chi-2-tester visade att när bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående 

(16), inte predicerade skillnader i respondenternas svar. Därför kan det inte påvisas om 

någon kategori skulle tycka att det var mer/mindre viktigt med personal som alternativ 

till teknologi, eller att vissa typer av människor skulle föredra personal framför 

teknologi (Walker et al., 2002, s. 102). Respondenternas svar styrker även Liu (2002, s. 

1199) påstående att kunderna kan skapa negativa attityder mot företag om det enda 

alternativet som existerar är självincheckningsautomater. Även att det kan vara ett 

misstag från företagens sida att tvinga kunder att använda teknologi (Walker et al., 

2002, s. 103). Detta eftersom respondenterna till hög grad tyckte att det var viktigt att 

personal fanns som ett alternativ till teknologi. 

 

6.2.3 Interaktion med frontpersonal (påstående 17 ɀ 21) 
90,3 % av respondenterna instämde helt eller i hög grad till påstående (17) att positivt 

bemötande från frontpersonal påverkar bedömningen av flygbolagets kvalité positivt. 

Detta är i linje med Gummesson (1991, s. 60, 68) och Mattila & Enz (2002, s.268) 

påstående att personal med kundkontakt påverkar kunders upplevda kvalitet. Av vad 

som framkommit från påstående (17) kan alltså frontpersonalen ses ha en viktig roll för 

flygbolagen (Wood et al., 2004, s. 7). 

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (17) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), ålder (3), inkomst (5), 

utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte predicerade skillnader i respondenternas 

svar. Dock fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (17) och sysselsättning 

(4) (p=0,000). 

 

Påstående (18) att personalens bemötande är viktigare vid längre resa jämfört med en 

kortare resa, genererade utspridda svar. Majoriteten (52,6 %) instämde helt eller i hög 

grad, 23,2 % instämde delvis och 21,4 % instämde inte alls eller i låg grad. Andelen 

(52,6 %) kan styrka Linda et al. (1995, s. 49) påståendet att längre interaktioner med 

frontpersonalen påverkar kunden mer än vid kortare interaktioner. Dock fanns en andel 

av respondenterna som inte instämde alls eller i låg grad (21,4 %) till påståendet, vilket 

innebär att kortare interaktioner är minst lika viktiga som längre interaktioner (Linda et 

al., 1995, s. 50; Mattila & Enz, 2002, s. 273-274). Chi-2-tester utfördes för att 

undersöka förhållandet mellan påstående (18) och bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna 

visade att kön (2), ålder (3), inkomst (5), utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte 

predicerade skillnader i respondenternas svar. Dock visade ett chi-2-test att det fanns en 

bestämmande prediktor mellan påstående (18) och sysselsättning (4) (p=0,024). 

 

För påstående (19) att det är viktigt att respondenten upplever att denne och 

frontpersonalen har en vänskaplig relation, svarade 53,9 % av respondenterna att de 

instämde helt eller i hög grad, 24,7 % instämde delvis och 20,8 % instämde inte alls 

eller i låg grad. Majoriteten (53,9 %) talar emot Linda et al. (1995, s. 49) resonemang att 

frontpersonal inte bör vara för personlig, utan borde hålla sig mot ett kommersiellt 
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utbyte. Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (19) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna kunde inte predicera skillnader i respondenternas 

svar.  

 

Majoriteten av respondenterna (67,5 %) instämde helt eller i hög grad att de har större 

benägenhet att köpa flygbiljetter av ett flygbolag i framtiden om de är nöjda med deras 

frontpersonal (påstående 20), medan 25,3 % instämde delvis. Att majoriteten (67,5 %) 

instämde helt eller i hög grad styrker Gummesson (1991, s. 60; 2002, s. 82) resonemang 

att frontpersonalen påverkar kundrelationer och kundnöjdhet. Frontpersonalen kan 

också ses ha en viktig roll för företagets vinst (Gummesson, 1991, s. 60), eftersom bra 

bemötande från frontpersonalen ökar chanserna enligt studiens respondenter att 

återvända till samma flygbolag. Således kan konstateras att frontpersonalen har en 

viktig roll inom ett flygbolag (Wood et al., 2004, s. 7). När studiens respondenter är 

nöjda med frontpersonalen är det positivt korrelerat till ökade köpintentioner av 

företagets produkter (Cronin & Taylor, 1992, s. 64), vilket även styrker Mattila & Enz 

(2002, s. 268) resonemang att hög kvalitet i tjänstemötet är en väldigt viktig 

konkurrensfördel för ett flygbolag. 

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (20) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), ålder (3), sysselsättning (4), 

inkomst (5), utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte predicerade skillnader i 

respondenternas svar. 

 

78 % av respondenterna instämde helt eller i hög grad till påståendet att de har större 

benägenhet att rekommendera flygbolaget till andra om de är nöjda med flygbolagets 

frontpersonal (påstående 21), vilket styrker Grandey et al. (2005, s. 41) påstående att 

positiv word-of-mouth uppkommer om kunden är nöjd med frontpersonalen. 

 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (21) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), ålder (3), sysselsättning (4), 

utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte predicerade skillnader i respondenternas 

svar. Dock visade ett chi-2-test att det fanns en bestämmande prediktor mellan 

påstående (17) och inkomst (5) (p=0,031). 

 

6.2.4 Klagomålshantering (påstående 22 - 27) 
Respondenterna ansåg med majoritet att det var positivt att klagomål hanteras likvärdigt 

oavsett hur mycket en kund klagar (22), där 50 % instämde helt och 34,4 % instämde i 

hög grad, vilket summeras till 84,4 % som var positivt inställda. I figur 12 visas 

fördelningen av svaren för detta påstående. Chi-2-tester visade att när 

bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (22), inte predicerade skillnader i 

respondenternas svar. Detta styrker Tax et al. (1998, s. 63) påstående att jämställdhet är 

viktigt i klagomålshantering. Oavsett hur mycket en kund anstränger sig ska utfallet av 

denna klagomålsprocess vara densamma. 
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Figur 12. Påstående 22 redovisas i ett pajdiagram. 

 

En mycket stor majoritet ansåg att det var viktigt att som kund ha möjlighet att framföra 

egna åsikter gällande klagomålet till flygbolaget (23), där 66,9 % instämde helt och 27,3 

% instämde i hög grad, vilket summeras till 94,2 % som var positivt inställda. Vilket i 

hög grad bekräftar Tax et al. (1998, s. 63) resonemang om processrättvisa, där kunden 

ska ha en möjlighet att kommunicera sina åsikter kring hur beslutet fattas. Chi-2-tester 

visade att när bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (23), inte predicerade 

skillnader i respondenternas svar. 

 

En mycket stor majoritet av respondenterna ansåg att det var viktigt att flygbolag 

uppmuntrar klagomål genom att de enkelt kan framföras (24), där 52,3 % instämde helt 

och 37,9 % instämde i hög grad, vilket summeras till 90,2 % som var positivt inställda. 

Respondenterna styrker även här Tax et al. (1998, s. 63) processrättvisekoncept rörande 

tillgänglighet. En hög grad av respondenterna ansåg att det var viktigt att klagomålen 

enkelt kan framföras och därmed att det är lätt för kunden att delta i processen. Chi-2-

tester visade att när bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (24), inte 

predicerade skillnader i respondenternas svar. 

 

Respondenterna ansåg med mycket stor majoritet att det var viktigt att flygbolaget 

hanterar och löser klagomålet snabbt (25), där 56,5 % instämde helt och 38,3 % 

instämde i hög grad, vilket summeras till 94,8 % som var positivt inställda. 

Fördelningen redovisas i figur 13. Detta tyder på att det är väldigt relevant för 

respondenterna att klagomålet hanteras och löses snabbt och därmed så verkar snabbhet 

i klagomålshanteringen, i enlighet med Tax et al. (1998, s. 63) processrättvisa, vara 

relevant. Vilket också stämmer överens med Grönroos (2008, s. 134) påstående om att 

klagomålshanteringsprocessen ska gå snabbt. 
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Figur 13. Påstående 25 redovisas i ett pajdiagram. 

 

Det ansågs av respondenterna som väldigt viktigt att flygbolag ger en förklaring till 

varför felet uppstod som ligger till grund för klagomålet (26), där 57,1 % instämde helt 

och 33,1 % instämde i hög grad, vilket summeras till 90,2 % som var positivt inställda. 

Att flygbolaget förser respondenterna med en förklaring verkar med andra ord överlag 

vara väldigt viktigt. Ett chi-2-test visade att det fanns en bestämmande prediktor mellan 

påstående (26) och kön (2) (p=0,040). Fördelningen redovisas i figur 14 nedan. Kvinnor 

tenderade att anse att en förklaring var mer relevant än för män, även om de båda könen 

överlag ansåg att en förklaring var väldigt relevant. 

 
Figur 14. Bakgrundsvariabel 2 och påstående 26. 

 



 
65 

Ett chi-2-test visade även att det fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (26) 

och respondenternas flygfrekvens (7) (p=0,001). Detta visade att respondenter som 

flyger mer sällan tenderade att vilja ha en förklaring oftare än de respondenter som 

flyger mer frekvent. Respondenternas svar till påstående (26) bekräftade dock överlag 

att förklaring, i interaktionsrättvisa (Tax et al., 1998, s. 63), var en relevant del.  

 

Majoriteten av respondenterna, dock inte lika stor majoritet som för påståendena 22-26, 

ansåg att det var viktigt att personalen visar ett känslomässigt engagemang när de 

hanterar kundens klagomål (27). 29,2 % instämde helt och 35,1 % instämde i hög grad, 

medan 26 % instämde delvis. Det betyder att känslomässigt engagemang från personal 

när det kommer till klagomål ansågs som viktigt för majoriteten av respondenterna, men 

i förhållande till påståenden 22-26 var känslomässigt engagemang den minst viktiga av 

de viktiga. Fördelningen redovisas i figur 15 nedan. Även om detta påstående 

värderades som det minst viktiga i klagomålsprocessen var det fortfarande relevant. 

Därmed bekräftas att vänlighet, ansträngning och empati, i interaktionsrättvisa (Tax et 

al., 1998, s. 63), var relevant för respondenterna. 

 
Figur 15. Påstående 27 redovisas i ett pajdiagram. 
 

6.2.5 Relationskommunikation (påstående 28 ɀ 32) 
Respondenterna visade en spridd inställning till om det är viktigt med annonser och 

direktreklam från flygbolag (28). Majoriteten av svaren var instämmer delvis (39,6 %) 

och instämmer i låg grad (25,3 %), vilket betyder att majoriteten har en neutral till mer 

negativ syn på annonser och direktreklam från flygbolag. Dock fanns även respondenter 

som instämde i hög grad (13 %), men även de som inte instämde alls (18,2 %) vilket vi 

ser i figur 16 nedan. Låginteraktiv planerad kommunikation verkar inte vara särskilt 

relevant för respondenterna då de var övervägande neutrala till negativa mot påståendet. 

Detta kan vara en tendens för att respondenterna har högre krav på relationen med 

flygbolaget och att de hellre ingår i tvåvägskommunikation, snarare än 

envägskommunikation (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004, s. 229). Chi-2-tester visade 

att när bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (28), inte predicerade 

skillnader i respondenternas svar. 
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Figur 16. Påstående 28 redovisas i ett pajdiagram. 

 

En användarvänlig hemsida (29) ansågs som väldigt viktigt av respondenterna, där 68,8 

% instämde helt och 24 % instämde i hög grad, vilket summeras till 92,8 % som var 

positivt inställda. Detta bekräftar Grönroos (2008, s. 196) påstående att lätthanterlig och 

användarvänlig kommunikation på hemsidan är viktigt. Även om 92,8 % var positivt 

inställda till påståendet kan vi genom ett chi-2-test konstatera att det fanns en 

bestämmande prediktor mellan påstående (29) och kön (2) (p=0,034). I figur 17 påvisas 

att kvinnor tenderade att instämma helt till påståendet i större utsträckning än männen. 

 
Figur 17. Bakgrundsvariabel 2 och påstående 29. 

 

Utfallet av påståendet om att det är viktigt för respondenten att ha en kontinuerlig 

kontakt med flygbolaget (30) genererade spridda svar, men övervägande andel var 

neutralt till negativt inställda, där instämde delvis motsvarade 27,9 %, instämde i låg 

grad motsvarade 22,7 % och instämde inte alls motsvarade 29,2 %, vilket summeras till 
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79,8 % som var neutralt till negativt inställda. Eftersom 79,8 % av respondenterna var 

neutralt till negativt inställda mot påståendet kan vi inte styrka Grönroos (2008, s. 302) 

resonemang om att kontinuerlig kommunikation är relevant. Chi-2-tester visade att när 

bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (30), inte predicerade skillnader i 

respondenternas svar. I figur 18 nedan illustreras respondenternas svarsfrekvens till 

påstående (30).  

 

 
Figur 18. Påstående 30 redovisas i ett pajdiagram. 

 

En stor majoritet av respondenterna ansåg att det var viktigt för relationen att 

kommunikationen med flygbolaget upplevs som uppriktig (31), där 40,3 % av 

respondenterna instämde helt och 46,8 % instämde i hög grad. Vilket innebär att 87,1 % 

av respondenterna var positivt inställda. Vi kan därmed styrka Lindberg-Repo & 

Grönroos (2004, s. 234) och Grönroos (2008, s. 309) slutsatser om att en uppriktig 

kommunikation är relevant för relationen även ur kundens perspektiv. Ett chi-2-test 

visade att det fanns en bestämmande prediktor mellan påstående (31) och kön (2) 

(p=0,025). Figur 19 nedan visar att kvinnor tenderade att instämma helt mer än vad män 

gjorde. Däremot kan vi se att en stor andel av båda könen har besvarat att de instämde 

helt eller i hög grad. Vi kan inte göra några intressanta iakttagelser, men det kan påvisas 

att män fann uppriktig kommunikation aningen mindre relevant än kvinnor.  
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Figur 19. Bakgrundsvariabel 2 och påstående 31. 

 

Det var spridda svar om hur viktigt det var med personligt igenkännande i 

kommunikationen med flygbolaget (32). Majoriteten av inställningarna var dock mot 

neutral till negativ, där instämde delvis motsvarade 33,8 %, instämde i låg grad 

motsvarade 23,4 % och instämde inte alls motsvarade 20,8 %. Dock instämde 22,1 % av 

respondenterna helt eller i hög grad att personligt igenkännande var viktigt i 

kommunikationen. Fördelningen visas i figur 20. Lindberg-Repo & Grönroos (2004, s. 

237) menar att personligt igenkännande är en väldigt viktig faktor, men studiens resultat 

visade att det resonemanget inte kan styrkas. Resultat visade att personligt 

igenkännande inte är så relevant för kunden som teorin förespråkar.  

 

 
Figur 20. Påstående 32 redovisas i ett pajdiagram. 
 

Chi-2-tester utfördes för att undersöka förhållandet mellan påstående (32) och 

bakgrundsvariablerna (2-7). Testerna visade att kön (2), sysselsättning (4), inkomst (5), 
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utbildningsnivå (6), och flygfrekvens (7) inte predicerade skillnader i respondenternas 

svar. Dock visade ett chi-2-test att det fanns en bestämmande prediktor mellan 

påstående (32) och ålder (3) (p=0,029). I figur 21 nedan ser vi att respondenter i 

ålderskategorin 18-25 år värderade personligt igenkännande i kommunikationen högre 

än andra ålderskategorier. Å andra sidan ser vi att denna ålderskategori även 

dominerade att de inte alls anser att det var viktigt med personligt igenkännande i 

kommunikationen. 

 

 
Figur 21. Bakgrundsvariabel 2 och påstående 32. 

 

6.2.6 Mervärdeskapande utöver kärntjänsten (påstående 33 - 37) 
Respondenterna var neutralt till positivt inställda att det säljs förtäring ombord på planet 

(33). 25,3 % av respondenterna instämde helt, medan 24 % instämde i hög grad. 39 % 

ansåg delvis att det var viktigt att förtäring säljs ombord. Respondenterna hade med 

andra ord en positiv till neutral inställning. Chi-2-tester visade att när 

bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (33), inte predicerade skillnader i 

respondenternas svar. 

 

Gällande påstående (34) att det är viktigt att förtäring är gratis var respondenterna 

neutralt till positivt inställda, där 35,7 % instämde delvis, 22,7 % instämde i hög grad 

och 17,5 % instämde helt. Dock svarade 23,3 % att de inte alls eller i låg grad instämde 

att det var viktigt med gratis förtäring. Chi-2-tester visade att när bakgrundsvariablerna 

(2-7) testades mot påstående (34), inte predicerade skillnader i respondenternas svar. 
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Påstående (36) att internet bör finnas tillgängligt på flygplanet genererade ett resultat 

där utfallet varierade mellan 15,6 % till 27,3 % för samtliga svarsalternativ förutom vet 

ej. Chi-2-tester visade att när bakgrundsvariablerna (2-7) testades mot påstående (35), 

inte predicerade skillnader i respondenternas svar. 

 

Xuehua (2011, s.149) menar att mervärdeskapande kan vara starkt eller mindre starkt 

relaterat till kärntjänsten. Att flygbolaget erbjuder förtäring, att förtäring ska vara gratis 

och att det finns internet ombord kan alla kopplas till att vara mindre relaterat till 

kärntjänsten. Respondenterna verkade inte värdera de mervärdeskapande tjänsterna som 

var mindre starkt relaterat till kärntjänsten. Förtäring, gratis förtäring och internet 

ombord verkade inte vara mervärdesskapande tjänster som ökar attraktionen för att 

använda kärntjänsten eller bygga en långsiktig relation med kunden (Xuehua, 2011, s. 

159), eftersom de inte verkar klart relevanta. 

 

En stor majoritet av respondenterna ansåg att incheckat bagage bör vara inkluderat i 

biljettpriset (35). 83,1 % instämde helt eller i hög grad till detta påstående. 11,7 % av 

respondenterna besvarade att de delvis instämde. Vilket innebar att 94,8 % av 

respondenterna delvis, i hög grad och helt instämde till påståendet. Slutsatsen är att 

respondenterna föredrar att bagage ska vara inkluderat i priset och inte tillkomma som 

avgift. Ravald & Grönroos (1996, s. 25), (Goyal, 2006, s. 190) och Xuehua (2011, s. 

149) påpekar att dessa tilläggs- eller mervärdesskapande tjänster kan skapa en 

konkurrensfördel. Utifrån den här studiens resultat kan uppsatsförfattarna bekräfta att 

bagage inkluderat i biljettpriset skulle vara en konkurrensfördel, eftersom en så stor 

majoritet ansåg att det var relevant. Att checka in bagage kan ses vara starkt kopplat till 

kärntjänsten (Xuehua, 2011, s.149) och det verkar som att respondenterna värderar 

denna typ av mervärdesskapande tjänst. Chi-2-tester visade att när bakgrundsvariablerna 

(2-7) testades mot påstående (35), inte predicerade skillnader i respondenternas svar. 

 

Respondenterna var neutralt till negativt inställda att flygbolaget erbjuder 

tilläggstjänster om priset på biljetten blir högre (37). Instämde delvis motsvarade största 

andelen (28,6 %), medan instämde i låg grad var 21,4 % och instämde inte alls var 24 

%. Dock instämde respondenter motsvarande 22,7 % helt eller i hög grad att det var 

viktigt med tilläggstjänster även om biljettpriset blev högre. Det är svårt att påvisa att 

tjänster utöver flygresan inte är relevant, även om figur 22 nedan visar att en 

övervägande andel inte värderade tilläggstjänster. Bara en liten andel av respondenterna 

instämde helt att det var viktigt med dessa tilläggstjänster om biljettpriset ökar. Det gick 

inte heller att påvisa några bestämmande prediktorer mellan påståendet och 

bakgrundsvariabler. Det verkar inte finnas klart stöd för att dessa mervärdesskapande 

tjänster skulle stimulera kunderna att ingå i långsiktiga relationer (Xuehua, 2011, s. 

159), då en stor andel inte fann mervärdesskapande tjänster relevanta om biljettpriset 

blev högre. 
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Figur 22. Påstående 37 redovisas i ett pajdiagram. 
 

6.2.7 Servicelandskapet (påstående 38 - 40) 
Respondenterna svarade väldigt olika när det handlade om flygplanets estetik (38). De 

var både positivt, negativt och neutralt inställda hur viktigt det var med ett estetiskt 

tilltalande flygplan även när biljettpriset blev högre. 27,9 % instämde helt eller i hög 

grad att det var viktigt, medan 40,3 % instämde delvis och 31,8 % instämde inte alls 

eller i låg grad. Det verkar inte vara helt självklart att rumslig layout, som Bitner (1992, 

s. 60) menar är relevant, är högt värderat av respondenten när det kommer till flygplans 

estetik. 

 

Däremot visade det sig att majoriteten av respondenterna hade mestadels neutrala till 

positiva inställningar gällande bra komfort ombord på flygplanet (39), även när 

biljettpriset då ökade. 20,8 % svarade att de delvis instämde, 46,1 % att de instämde i 

hög grad och 22,7 % att de instämde helt. Det bekräftar å andra sidan den rumsliga 

layouten som Bitner (1992, s. 90) presenterade. Komfort värderades högt av 

respondenterna trots att biljettpriset blev högre. Ett chi-2-test visade att det fanns en 

bestämmande prediktor mellan påstående (39) och kön (2) (p=0,008). I figur 23 kan 

avläsas att männen tenderade att värdera komforten som mer viktig jämfört med 

kvinnorna även om biljettpriset blev högre.  

 


























































