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Syfte: Att undersdka sambandet mellan servicekvalitet och svenska flygresenérers
vilja att betala en prispremie vid kdp av flygresa.

Metod: Med hjalp av kvantitative metod och en deduktiv ansats dar den
kunskapsteoretiska standpunkten &ar positivistisk underscks sambandet mellan
servicekvalitet och prispremie. SERVQUAL-modellen av Parasuraman, Zeithaml och
Berry tillsammans med prispremieindex av Netemeyer et al. utgér underlag for
datainsamling i form av en enkatundersokning.

Teoretiska perspektiv: Modellen for servicekvalitet av Parasuraman, Zeithaml och
Berry, SERVQUAL-modellen och prispremieindex av Netemeyer et al. utgdr det
huvudsakliga teoretiska ramverket. Detta ramverk kompletteras av teori sa som
Gronroos teorier pa amnet tjanstekvalitet och Cronin och Taylors SERVPERF-
modell.

Empiri: Den empiri som analyserats har samlats in genom en enkatundersokning
online. Empirin bestar av resultat fran 110 svarande som svarar pa fragor rérande tre
flygalternativ, det vill sdga 330 observationer. For att fa medverka i enkaten ska
respondenterna ha flugit minst en gang under de senaste tolv manaderna och kanna
till de tre flygalternativen mer an bara till namnet.

Resultat: Efter att med hjalp av den teoretiska referensramen ha analyserat den
insamlade empirin har djupare forstdelse skapats for servicekvalitet och
betalningsvilja inom flygindustrin. Studien visar att det finns samband mellan vissa
dimensioner av servicekvalitet och viljan att betala en prispremie.



Abstract
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Purpose: To examine the relationship between service quality and the willingness of
Swedish air travelers to pay a price premium when purchasing a flight ticket.

Methodology: The relationship between service quality and the willingness to pay a
price premium is examined using a quantitative method and a deductive onset in
which the theoretical standpoint is positivistic. Data was collected through a survey
based on the SERVQUAL model by Parasuraman, Zeithaml och Berry and the price
premium index by Netemeyer et al.

Theoretical perspectives: The main theoretical framework is made up by the
service quality model by Parasuraman, Zeithaml and Berry and the price premium
index by Netemeyer et al. This framework is supplemented by other theories such as
Gronroos theory about service quality and the SERVPERF model by Cronin and
Taylor.

Empirical Foundation: The empiricism consists of the results from the online
survey that was carried out for this study. The results are based on 110 respondents
answering questions about three different flight alternatives, thus 330 observations.
A requirement for participating in the survey was that the respondents had to have
been travelling by plane at least once over the past twelve months. In addition the
respondents had to know the three flight alternatives more than by just their names.

Conclusions: The study has resulted in a deeper understanding for service quality
and the willingness to pay a price premium within the flight industry. Further more the
results show that there is a relation between some dimensions of service quality and
the willingness to pay a price premium.
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1. Inledning

| detta inledande avsnitt redogors for bakgrund till studien och den problemformulering
studien bygger pa. | detta avsnitt redovisas aven tidigare forskning och kritisk granskning av
denna for att motivera de forskningsgap denna studie syftar till att 6verbrygga. Slutligen
presenteras studiens syfte och definitioner av de centrala begrepp som genomgaende

anvands i studien.

1.1 Bakgrund

Sedan genomforandet av regelverksreformer for konkurrens pa luftfartsmarknaden i varlden
ar bolag verksamma pad denna marknad hogt utsatta for internationell konkurrens
(Luftfartsverket, 2013:22). Avregleringar pa marknaden for flygbolag tog sin borjan i USA ar
1978. Skiftet fran en politiskt reglerad marknad till en marknad med fri konkurrens skulle
komma att forandra hela flygindustrin (Smith Jr & Cox, 2008). Efter en tid skedde samma
utveckling i Europa och avregleringar for flygbranschen genomférdes dven i Sverige under

borjan av nittiotalet.

Konkurrenslaget for flygbolag har férandrats ytterligare i och med den globalisering som
vuxit fram under de senaste artiondena. Faktorer som minskade handelshinder, lagre
kostnader for, och foréndringar inom internationell transport och kommunikation samt
reformer och 6kad global integration av kapitalmarknader har alla lett till fler aktorer pa
marknaden och hardare konkurrens (Wiersema & Bowen, 2008). Vidare har aven

finanskrisen 2008 paverkat hur konkurrensen pa marknaden ser ut idag (Gehani, 2013).

Det ar inte bara konkurrensen som har forandrats under de senaste artiondena, det har dven
skett forandringar i konsumentbeteende. Enligt en svensk undersokning av flygresenérers
konsumentbeteende fran ar 2014 har ett skift i kopbeteende vad galler kop av flygresor skett
inom alla &ldersgrupper. Ar 2014 anvédnde sig 71 procent av svenska konsumenter av
prisjamforelsesajter da de bokade sina resor. Detta indikerar att dagens konsumenter lagger
stort fokus vid priset da de kdper en flygresa. Ett exempel pa detta &r att resenarer i aldern 25-
34, en grupp dar manga ar erfarna resenarer, anger att de i forsta hand valjer destination

baserat pa priset. Att 71 procent av svenska konsumenter generellt anvander sig av



prisjamforelsesajter kan stéllas i relation till att endast 38 procent séger sig boka sina resor

med ett specifikt flygbolag baserat pa deras bonusprogram (Tradedoubler, 2014).

Manga flygbolag forandrade sitt serviceerbjudande efter regelreformerna under attio-, och
nittiotalet. Manga bolag gick fran att erbjuda vad man kallar ett bufféerbjudande till ett s&
kallat caféerbjudande. Detta innebar att man tidigare inkluderat bade mat och dryck i priset
for en flygbiljett till att konsumenter fick betala for det de ville ha. Flygbolag har tvingats
vaga sitt serviceerbjudande mot pressade priser. | manga fall har pressade priser vunnit och
servicen fatt lida (Axelsson & Agndal, 2005:525).

1.2 Problemformulering

Konkurrensen och det nya varldslaget forandrar spelplanen och satter press pa reformer av
foretags strategi (Wiersema & Bowen, 2008). Porter’s Generic Strategies presenterar tre
mojliga riktningar ett foretag kan vélja for att positionera sig pa marknaden.
”Kostnadsledarskap” innebdr att foretag arbetar for att nd ldgsta mojliga kostnader for att
kunna konkurrera med pris. ”Differentiering” strategin siktar pa att skapa hogt vérde genom
att leverera en Overlagsen produkt/service. Den sista strategin, “fokus” gar ut pa att fokusera
pa ett smalt marknadssegment och skapa en nara relation antingen genom kostnadsledarskap
eller differentiering (Kotler & Keller, 2012).

Cappel, Pearson och Romero (2003) redogdr for hur avregleringen av luftfartsmarknaden i
EU gav utrymme at Kkostnadsledarskap for Ryanair inom den europiska
flygindustrimarknaden. Genom fokus pa kortdistansflyg till populéra destinationer till ett 1agt
pris har Ryanair aggressivt tagit sig in pa en marknad som tidigare dominerats av traditionella
flygholag. Genomsnittspriset for en resa med lagprisjatten ar 2014 var cirka 33.50 pund
(Duncan, 2015), ett pris som &r likvérdigt med vad det idag kostar att aka Arlanda Express tur

och retur mellan centralstationen i Stockholm och Arlanda (Arlanda Express, 2015).

Mellan 1992 och 2012 kunde Budd, Francis, Humphreys och Ison (2013) identifiera 43
lagkostnadsflygbolag som varit aktiva pa den europeiska flygmarknaden. Av dessa hade 33
bolag vid tidpunkten for publiceringen av artikeln ar 2013 lamnat marknaden pa grund av den
extrema konkurrensen. Budd et al. (2013) hdvdar vidare att flygbolagen som slogs ut i

genomsnitt var operationella i 4,7 ar.



Det ar av stor vikt for traditionella foretag att skapa forstaelse for hur de attraherar
konsumenter dven pa andra satt an genom kostnadsledarskap. Gronroos (2008) menar att
manga foretag tenderar hamna i fallan att borja konkurrera med laga priser, nagot som séallan
ger en varaktig konkurrensférdel. Gronroos (2008) grundar detta i att kunderna forsvinner sa
snart en konkurrent kan erbjuda varan till ett lagre pris. Genom att endast forlita sig pa
kostnadsledarskap utsatter sig foretag for hot fran andra foretag. Ett exempel pa detta ar Ford
som pa 1920-talet hade lyckats val med att producera bilar till laga kostnader. Dock missade
de utvecklingen som skedde nér inkomster 6kade och konsumenter var villiga att betala en
prispremie for en differentierad produkt (Porter, 1980:45). Sedan 1990 har reallénerna i
Sverige Okat stadigt (Statistiska centralbyran). Detta indikerar en majlighet till en liknande
utveckling i konsumentbeteende med anledning av Okade inkomster &ven for svenska

konsumenter av flygresor.

Enligt Gehani (2013) har den finansiella krisen ar 2008 gjort att det numera ar ohallbart for
manga foretag att konkurrera enbart genom pris. Resultatet ar darfor att manga foretag tar ett
steg fran lagprisstrategin och istdllet forsoker anamma en differentieringsstrategi.
Differentieringsstrategin menar Cappel, Pearson och Romero (2003) kan uppnas genom att
bygga en image kring exklusivitet, hog service, palitlighet och sékerhet. En konkurrensfordel
bestdende av Overlagsen service ar den starkaste egenskap ett serviceforetag kan ha
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Tidigare studier visar att foretag som erbjuder
overlagsen service aven har mojligheten att ta ut ett hogre pris och samtidigt uttka sin
marknadsandel och l6nsamhet (Gilbert & Wong, 2003).

Det ar en utmaning for traditionella flygbolag att behalla en konkurrensfordel i dagens svara
klimat. En differentierad produkt ar ett satt att utmarka sig gentemot konkurrerande produkter
och vidare skapa ett unikt erbjudande. Den harda konkurrensen for foretag pa
luftfartsmarknaden i kombination med forandrade konsumentbeteenden motiverar vart
intresse att undersoka hur servicekvalitet skulle kunna vara nyckeln till ¢verlevnad for
traditionella flygbolag. Vi amnar skapa forstaelse for och undersoka hur servicekvalitet kan
komma att paverka svenska konsumenters betalningsvilja for flygresor. En sadan forstaelse

kan i sin tur leda till mojligheter for traditionella flygbolag att ta ut en prispremie.



1.3 Tidigare forskning

Det finns ett rikt utbud av forskning som rér konkurrens inom flygindustrin. Trots detta finns
ingen tidigare forskning dar SERVQUAL-modellen legat till grund for studier av sambandet
mellan servicekvalitet och viljan att betala en prispremie. Varken inom flygindustrin eller
inom andra branscher. Tidigare forskning har fokuserat pa sambandet mellan servicekvalitet
och upplevt vérde, kundtillfredsstéllelse och varumarkeslojalitet. Dessutom har tidigare
forskning framst undersokt storre marknader sa som USA, Asien och Europa. Vi har darfor
valt att underséka amnet da det till var vetskap annu &r ett oupptackt omrade med
forhoppning om att det kommer generera ny kunskap kring konsumentbeteende.

Prince och Simon (2009) undersoker sambandet mellan servicekvalitet och kontakt pa flera
marknader bland flygbolag i USA. Forfattarna menar pa att férandring i marknadsstrukturen
har lett till en utveckling mot att konkurrera genom annat an pris. De valjer att koppla
servicekvalitet till flygbolags punktlighet och goér en empirisk undersékning av den
amerikanska flygindustrin. Resultaten visade att ju fler kontaktytor, desto samre blev
tidspassningen vilket foljdes av en forsdmring av servicekvaliteten. | studien poangterar de
svarigheterna i att méata service och darigenom problematiken i att koppla konkurrens till
servicekvalitet. Bubalo och Gaggero (2015) som fokuserat pa servicekvalitet inom
lagkostnadsflyg redogor aven de for hur punktlighet ar den mest betydelsefulla

servicefaktorn.

Den vanligaste metoden att mata servicekvalitet pa & genom anvandandet av SERVQUAL-
modellen som tagits fram av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985;1988). Modellen bestar
av de fem fOljande dimensionerna, “materiella ting”, “tillforlitlighet”, “tjanstvillighet”,
“forsdkran” och “empati”. Tidigare forskning som undersdker servicekvalitet med
SERVQUAL-modellen har funnit olika resultat for vilka servicedimensioner som varderas
hogst av konsumenter (Basfirinci & Mitra, 2015). | en undersokning baserad pa amerikanska
och europeiska konsumenter visade sig tillforlitlighet och forsédkran vara viktigast.
Undersokningen visade dven att varderingen av servicedimensioner varierade med avseende
pa nationaliteter (Sultan & Simpson, 2000). En annan studie i Taiwan fann att materiella ting

var av hogst prioritet och empati lagst (Tsaur, Chang & Yeh, 2002).



En del forskning undersoker uppfattad servicekvalitet inom flygindustrin. Basfirinci och
Mitra (2015) menar att det bolag som skapar sig en forstaelse for hur man skapar
kundtillfredsstéllelse aven kan skaffa sig konkurrensfordelar. Forfattarna anvéander sig av
SERVQUAL-modellen som underlag for att finna ett samband mellan de olika
bestandsdelarna av servicekvalitet och kundtillfredsstéllelse inom flygindustrin i Turkiet och
USA. Kim, Kim och Lee (2011) belyser sambandet mellan en stark konkurrensférdel och
uppfattad servicekvalitet. De finner att service ar en av de faktorer kunder vérdesétter hogst

vid val av flygbolag.

Espino, Martin och Roman (2008) har anvént sig av ett stated preference experiment for att
undersoka vilka faktorer som konsumenter vérderar hogst vi kop av en flygbiljett i Spanien.
Faktorerna var pris, straff for biljettdndringar, mat, komfort, frekvens och tillforlitlighet.
Undersdkningen visar att konsumenter har hdgre betalningsvilja géllande komfort och
frekvens an de har for battre mat. Forfattarna fann dven skillnader i hur attributen varderas
beroende pa resans syfte. Enligt Balcombe, Fraser och Harris (2009) har konsumenter en hog
betalningsvilja for resor med béttre service och komfort, men poéngterar att denna skillnad i

service redan existerar i form av olika flygbolag.

Foljande orienterande avsnitt handlar om forskning som berér sambandet mellan kundnéjdhet
och prispremie. Kundndjdhet ligger néra begreppet servicekvalitet som anvands i denna
uppsats. Tidigare forskning visar pa att kundnojdhet kan matas forst da service och pris tagits
i ansprak. Fragan huruvida det &ar servicekvalitet som paverkar kundnojdhet eller vice versa
blev i samband med presentationen av Lindroos (1982) servicekvalitetsmodell héftigt
debatterad. Vare sig Lindroos (1982) eller Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) hade
konceptualiserat servicekvalitet och kundndjdhet som separata konstruktioner (Taylor &
Baker, 1994). Taylor och Baker (1994) pekade dock pa att det inom litteraturen rader relativ
konsensus betraffande servicekvalitet och kundndéjdhet som tva unika konstruktioner, men att

det finns starka kopplingar mellan de bada.

Taylor och Baker (1994) tog med basis fran tidigare forskning fram fyra nyckelelement som

sarskiljer servicekvalitet fran kundnojdhet.



e The dimensions underlying quality judgements are rather specific, whereas
satisfaction can result from any dimension (whether or not it is quality
related).

e Expectations for quality are based on ideals or perceptions of excellence,
whereas a large number of nonquality issues can help form satisfaction
judgements (e.g. needs, equity and perceptions of “fairness”).

e Quality perceptions do not require experience with the service or provider
whereas satisfaction judgements do.

e Quality is believed to have fewer conceptual antecedents than does
satisfaction (Taylor & Baker, 1994:165).

Med utgangspunkt i ovanstaende distinktioner utarbetade Parasuraman, Zeithaml och Berry
(1994) fram ett nytt ramverk for att beskriva sambandet mellan servicekvalitet och
kundndjdhet. De kom fram till att man bor betrakta bade servicekvalitet och kundngjdhet pa
tva olika nivaer. Den forsta nivan behandlar en specifik transaktion i vilken kundngjdheten &r
det samlade resultatet av kundens beddmning av servicekvalitet men &ven produktkvalitet
och pris. Servicekvalitet beskrivs pd denna niva som en mer specifik bedémning och det &r
inte forran kunden tagit med produktkvalitet och pris i sin evaluering som en samlad
bedémning av kundndjdheten kan goras. P& nasta niva gor kunden en total evaluering av
samtliga transaktioner och kan darmed skapa sig ett helhetsintryck av ett foretag och dess

produkter (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994).

1.3.1 Kritik mot tidigare forskning

Tsaur, Chang och Yeh (2002) anvander SERVQUAL-modellen som ett underlag for
enkatutformningen ihop med annan litteratur och praktiska omstandigheter. Denna metod gar
att ifragasatta da en sadan forandring av modellen gar att kritisera da resultaten inte
fullstandigt har baserats pa en erkand modell. I en studie av Sultan och Simpson (2000)
appliceras SERVQUAL-modellen daremot direkt utan modifiering pa flygplansindustrin for
att mata gapet mellan forvéantningar och upplevt vérde.

Prince och Simon (2009) diskuterar tidigare forskning som pekar mot att ¢kad konkurrens

borde innebéra lagre priser och 6kad servicekvalitet. De menar pa att det i vissa fall kan



finnas motiv att minska servicekvaliteten for att kunna pressa priserna ytterligare. Detta kan
uppsta inom produktkategorier dar konsumenter prioriterar pris hogre dn servicekvalitet.
Eftersom forfattarna har valt att endast anvanda punktlighet som matt pa service anser vi
dock att resultaten av studien inte ar direkt applicerbara pd sambandet mellan generell

servicekvalitet och konkurrens.

Balcombe, Fraser och Harris (2009) mater betalningsviljan for serviceattribut som
benutrymme, bar, pris, varm eller kall maltid och skarm baserat pa olika demografiska
variabler. Attributen for enkéten har tagits fram genom intervjuer och fokusgrupper.
Undersokningen levererar ett vardefullt bidrag genom att presentera specifika attribut som
kan Oka konsumenters betalningsvilja. Vart mal &ar att bygga vidare pa forskningen inom
servicekvalitet och betalningsvilja. Dock anser vi att genom att basera undersokningen pa
SERVQUAL-modellen kan vi generera ett mer generellt kunskapsbidrag. Detta kan ligga till
grund for fortsatta studier av konsumenters betalningsvilja inom flygindustrin men ocksa

appliceras pa andra traditionella serviceforetag.

Viss kritik riktas aven mot SERVQUAL-modellens applicerbarhet pa flygindustrin. Cronin
och Taylor (1992) papekar exempelvis att ramverket for vilka faktorer som paverkar
servicekvalitet kan skilja sig at mellan lagengagemangstjanster sa som snabbmat eller
kemtvatt och hégengagemangstjanster sasom halsovard och finansiella tjanster.

1.4 Syfte

Undersdka sambandet mellan servicekvalitet och svenska flygresenarers vilja att betala en

prispremie vid kop av flygresa.

1.5 Definitioner av termer och begrepp

Serviceprocess: Begreppet ar hamtat fran tillverkningsindustrin, traditionellt kallat for
“produktion och leverans av tjénster”. I denna studie anvénder vi liksom Gronroos (2008:29)
termen serviceprocess: Den process i vilken en tjanst skapas for och uppfattas av kunden, ofta

i samverkan med andra kunder.



Servicedimensioner och attribut: Artiklar och litteratur bendmner SERVQUAL-modellens
bestandsdelar pa olika satt, oftast som dimensioner eller attribut. Vi har valt att anvanda oss
av begreppet servicedimensioner nédr vi talar om foljande fem delar “materiella ting”,
“tillforlitlighet”, “tjénstvillighet”, “forsdkran” och “empati”. Varje dimension innehaller

sedan attribut som syftar till att representera sjalva dimensionen.

Prispremie: | denna studie syftar vi till positiv prispremie nar vi anvander termen prispremie.
Viljan att betala en positiv prispremie definieras som det belopp en konsument ar villig att
betala mer for det varumarke konsumenter foredrar, i forhallande till andra varuméarken med
jamforbara erbjudanden (Aaker, 1996).



2. Teoretisk referensram

| teoriavsnittet presenterar vi de teorier som utgor grunden for var undersokning och stod i
var analys av den insamlade och bearbetade datan. Modellen for servicekvalitet av
Parasuraman, Zeithaml och Berry, SERVQUAL-modellen och Netemeyers prispremieindex
utgor vart huvudsakliga ramverk for enkatutformning, datainsamling och analys och far
darfor stort utrymme i detta avsnitt. Vidare presenteras annan teori som underlattat och varit

till stod for var analys av insamlad empiri.

2.1 Gronroos modell for tjanstekvalitet

Intresset for servicekvalitet tog sin borjan under 1970-talet och fick stort genomslag 1982 i
samband med att Gronroos presenterade sin servicekvalitetsmodell och sitt serviceinriktade
perspektiv pa kvalitet (Gronroos, 2008:80). Gronroos betonar vikten av att kvaliteten pa en
tjanst eller produkt ar vad kunden upplever att den ar. Modellen forfinades under aren darpa
och aterfinns i Christian Gronroos bok Service management och marknadsféring (2008:85).
Gronroos (1984) hade som utgangspunkt att ta fram ett ramverk som kunde végleda chefer
genom att forsoka definiera dels hur servicekvalitet upplevs av kunderna samt pa vilket satt
man fran foretagets sida kan forbattra servicekvaliteten. Gronroos (1984) beskriver att
upplevd kvalitet for en tjanst ar resultatet av en komplex evalueringsprocess i vilken kunden
jamfor den tjanst han upplevt sig ha fatt med sina forvantningar av tjansten.

Vidare delar Gronroos (1984) in kvalitet i tva olika dimensioner, teknisk och funktionell
kvalitet. Teknisk kvalitet beskriver resultatet av vad kunden erhaller i sina servicemoten
vilket ofta later kunden gora en ganska objektiv beddmning av kvaliteten. Den funktionella
kvaliteten beskriver Gronroos (1984) som hela processen av hur den tekniska kvaliteten eller
resultatet overfors till kunden. Inom den funktionella mer subjektiva kvalitetsdimensionen
ryms saledes mangder av interaktioner mellan kund och foretag vilka i stor grad paverkar

kundens utvardering av den totala servicekvaliteten.

I modellen har dven foretagsimage, pa koncern- och lokalniva, en central roll. Kundens
kvalitetsupplevelser kan paverkas pa flera sétt beroende pa kundens bild och uppfattning av

foretagets image. Gronroos (1984) menar att om kunden pa férhand har en positiv



uppfattning av foretaget kan en negativ erfarenhet i kopare- séljare interaktionen lattare
overses eller forlatas. Skulle dessa negativa erfarenheter upprepa sig kommer dock
foretagsimagen ta skada. Pa samma satt kan en dalig foretagsimage bidra till att eventuella
misstag far en storre effekt for kunden.

2.2 Service Quality Model, SERVQUAL-modellen

Genom djupintervijuer med chefer och fokusgrupper bestdende av konsumenter utforde
Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) en explorativ, kvalitativ undersékning med
utgangspunkt i att skapa en konceptuell modell for servicekvalitet. Studien utfordes inom fyra
olika servicebranscher och Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) kunde se tydliga monster
utifrdn exempelvis diskrepansen mellan chefernas uppfattning av servicekvalitet och de
uppgifter som associeras med servicen som levereras till kunden. Resultaten mynnade ut i en
modell som kom att kallas gapanalys, i vilken kéllor till kvalitetsproblem kan analyseras. |
tillagg kan chefer ta hjalp av modellen for att battre forstd hur servicekvaliteten inom

foretaget kan forbéttras.

Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) kunde identifiera fem olika gap i form av brister
eller avvikelser. Det femte och sista kvalitetsgapet mellan uppfattad service och férvantad
service ar en funktion av de évriga gapen i processen. Den forvantade servicen ar i huvudsak
fenomen kopplade till kunden och paverkas enligt modellen av “word of mouth”, personliga
behov och tidigare erfarenheter samt av tjansteleverantorens marknadskommunikation.
Kundens erfarenheter av servicen ar istéllet fenomen relaterade till interna beslut och
aktiviteter inom tjansteforetaget. Dessa interna beslut innefattar exempelvis ledningens
uppfattningar om kundernas forvantningar, ledningens kvalitetsspecifikationer samt
foretagets genomforande av serviceprocessen. Kundens uppfattade servicekvalitet beror
saledes pa storleken och riktningen pa det femte gapet vilket i sin tur beror pa de 6vriga
kvalitetsgapen som innefattar design, marknadskommunikation och leveransen av tjanster

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985).
Samtalen i fokusgrupperna resulterade i att Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985)

oberoende av servicebransch kunde sammanstalla tio stycken dimensioner for servicekvalitet.

Endast tva av de tio servicedimensionerna, tilltro och materiella resurser, ar for kunden enkla
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att pa forhand evaluera. Flertalet kan daremot endast evalueras under tiden eller efter tjansten
konsumerats. Kompetens och sékerhet menar Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) &r
parametrar kunden har svarigheter att utvardera till fullo och det galler aven efter
konsumtionen. P4 samma satt som Gronroos (1984) servicekvalitetsmodell pekar dessa
subjektiva dimensioner pa komplexiteten av att kunna mata konsumentens uppfattade

servicekvalitet.

Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) forfinade modellen genom explorativa
faktoranalyser, varvid flera variabler uteslots, dimensioner slogs ihop och resultatet mynnade
ut i nedanstaende fem servicedimensioner, vilka kom att konceptualiseras i den mycket
anvanda SERVQUAL-modellen. Dimensionerna kom att innehalla totalt 22 attribut, vilka
skattas pa en sjugradig likertskala, utifran kundens forvantningar pa hur en service bor utforas
samt erfarenheten av hur servicen faktiskt utfors. Vid jamférelser av serviceattributen kan
man konstatera om erfarenheten av en viss tjanst avviker fran eller bekriftas av
konsumentens forvantningar. Denna diskrepans har operationaliserats som ett matt pa

servicekvalitet (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).

Aven om modellen kom att reduceras ned till fem distinkta dimensioner, vilka representeras
av totalt 22 attribut menar Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) att den fangar in aspekter
ifran alla de tio orginaldimensionerna Nedan foljer en Gversattning av definitionerna av de
fem servicedimensionerna som forfattarna anger (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988)
(Gronroos, 2008).

1. Materiella ting (Tangibles): Hur tilltalande kunderna upplever tjénsteforetagets
lokaler, utrustning, bruksmaterial och personal.

2. Tillforlitlighet (Reliability): Tjansteforetaget tillhandahaller en korrekt tjanst vid forsta
forsaljningstillfallet, inga misstag sker och det som utlovats levereras vid
Overenskommen tidspunkt.

3. Tjanstvillighet (Responsiveness): Personalen visar sig villiga att hjalpa kunderna,
mottagliga for kundernas onskemal, informerar kunderna om nér tjansten kommer
utforas och ger snabb service.

4. Forsakran (Assurance): Personalen agerar pa ett betryggande satt som far kunderna
att kanna att de kan lita pa foretaget. Personalen &r tillmétesgaende och har den

kunskap som kravs for att kunna besvara kundernas fragor.

11



5. Empati (Empathy): Foretaget forstar kundernas problem och handlar med kundens
bésta for 6gonen, behandlar alla kunder som individer, ger personlig service och har

bekvama arbetstider.

Modellen &r enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) robust, har en hdg reliabilitet och
validitet. Modellen &r konstruerad for att vara applicerbar inom ett brett spektrum inom

tjanstesektorn.

2.3 Service Performance Only Model, SERVPERF-modellen

De bada servicekvalitetsmodellerna (Gronroos, 1982, Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985;
1988) har fatt stor uppmarksamhet och forskare har genom aren flitigt fort debatter kring men
dven riktat kritik mot modellerna. Cronin och Taylor (1992) havdar att fa teoretiska och
empiriska studier ger stod at varfor gapanalysen och SERVQUAL-modellen ska utgora basen
i matningar av servicekvalitet. Cronin och Taylor (1992) framhdver i sin studie att ett
performance-only matt dvertraffar diskrepansmattet mellan forvantningar och uppfattningar. |
undersokningen studerades fyra servicebranscher (bank, skadedjursbekampning, kemtvétt,
och snabbmat) i vilken varje bransch representerades av tva foretag. Empirin samlades in
genom att anvanda samma fragebatteri som i SERVQUAL-modellen (Parasuraman, Zeithaml
och Berry, 1988), bade vad géllde kundernas forvantningar och uppfattningar. Resultatet av
undersokningen talade for att enbart kundernas uppfattning av en service ger en battre

approximering av servicekvaliteten &n om konsumentens forvantningar inkluderas.

Brady, Cronin och Brand (2002) konstaterar att man i litteraturen fortfarande ofta anvander
sig av SERVQUAL-modellen vilket tyder pa att konsensus inte rader i forhallande till
overlagsenheten hos ett performance-only matt for att mata servicekvaliteten. | studien
replikerar Brady, Cronin och Brand (2002) den tidigare studien fran 1992 men med ny empiri
och fler servicebranscher. Resultatet underbygger de tidigare slutsatserna och
replikationsstudien ger enligt forskarna en dkad kredibilitet for att enbart anvanda sig av
konsumenternas uppfattning av en given service som matt for servicekvalitet. Jain och Gupta
(2004) ger aven de stod at att SERVPERF-modellen utifran empiriska studier ska vara att
foredra ur ett validitets- och tillforlitlighets perspektiv. Men menar utifran deras

undersokning i Delhi inom snabbmatsbranschen att den diagnostiska formagan hos
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SERVQUAL-modellen dversteg SERVPERF-modellen. Jain och Gupta (2004) menar dock
att detta maste sattas i relation till den betydligt storre datamangden som maste samlas in och

analyseras.

2.4 Prispremie

The Brand Equity Ten ar en modell av David Aaker (1996) som anger tio matt for
varumérkesvarde uppdelat i fem kategorier. Lojalitet, uppfattad kvalitet, associationer,
igenkanning och en femte kategori innehallande matt for marknadsandelar, pris och
distribution. Dessa fem kategorier innehaller attribut som alla bidrar till ett foretags
varumarkesvarde.  Aaker  (1996) framhaller dock lojalitetmatten, matt  for
lojalitet/kundtillfredsstallelse och prispremie, som i synnerhet avgorande matt for
varumérkesvarde. Aaker (1996) menar att priset en konsument ar villig att betala for en tjanst
eller vara har en tydlig koppling till konsumentens lojalitet till varumérket. Denna koppling
bor dock tolkas som lojalitetens formaga att bidra till konsumenters vilja att betala en
prispremie snarare an tvartom (Anselmsson, Johansson & Persson, 2007). Prispremiemattet
ar ett bra sammanfattande matt av varumarkets olika styrkor och kanske det absolut basta
matinstrumentet for varumarkesvarde. Prispremiemattet underlattar dven estimering av ett
varumarkes finansiella varde, information som ar viktig i planering av varumarkesbyggande

investeringar och vid utvérdering av marknadsforingsinsatser (Aaker, 1996).

Med grund i tidigare forskning om varumarkesvérde har Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang,
Yagci, Dean, Ricks, och Wirth (2004) utvecklat en modell fér att mata varumarkesvérde
genom kopplingen mellan ett varumarkes uppfattade kvalitet, uppfattade unikhet och
konsumentens vilja att betala en prispremie. Det finns en stark koppling mellan viljan att
betala en prispremie och det sista steget i mikromalkedjan, konsumentens kdpintention
(Netemeyer et al. 2004).
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PVC/PQ

WILLINGMESS TO PAY
A PRICE PREMIUM

BRAND PURCHASE

UNIQUENESS

Figur 1. Modell for att mata varuméarkesvarde

Denna studie &mnar undersoka sambandet mellan servicekvalitet och prispremie, de
gronmarkerade rutorna i modellen. Uppfattad kvalitet/ upplevt kundvérde undersoks med
hjélp av de fem dimensioner for servicekvalitet av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988).
Viljan att betala en prispremie undersoks med hjalp av de fyra fragor (for fragor pa

originalsprak se bilaga 1) Netemeyer et al. (2004) tagit fram for modellen:

1. Priset for en flygresa med flygbolaget x skulle behéva ga upp ganska mycket for att
jag skulle vélja att resa med ett annat flygbolag istéllet.

2. Jag ar villig att betala ett hogre pris for en resa med flygbolaget x an for en resa med
andra flygbolag.

3. Jag é&r villig att betala __ % mer for en resa med flygbolaget x &n en resa med andra
flygbolag: 0 % 5 % 10 % 20 % 25 % 30 % eller mer.

4. Jag ar villig att betala mycket mer for en resa med flygbolaget x an for en resa med

andra flygbolag.
Liksom i Netemeyers undersokning kommer svarsalternativen, med undantag for fraga

nummer tre, for fragorna utformas med hjalp av en sjugradig likertskala, dar ett=haller inte

alls med och sju=haller helt och hallet med.
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3. Metod

| metodavsnittet beskrivs de tillvagagangssatt som lett till utformningen av var studie. | detta
avsnitt redogors for val av amne och forskningsmetoder. Dessutom beskrivs de olika
forskningsmetoder som anvands inom foretagsekonomisk forskning. Pa detta satt skapas
djupare forstaelse hos lasaren for de beslut vi fattat angaende val av metod stallt i
forhallande till andra metoder. Vidare avslutas metodavsnittet med en kritisk granskning av
vald forskningsmetod. Hansyn till kritiken har sedan tagits i atanke vid utformandet av

enkatutformningen.

3.1 Val av amne

Valet av &mne kom initialt ur en diskussion kring hur man skapar prispremie inom olika
branscher. Detta i sin tur foddes ur reflektioner kring Binet och Fields artikel Empirical
Generalizations about Advertising Campaign Success (2009). Artikeln baseras pa resultat
fran foregdende ars IPA Effectiveness Awards som delas ut av Institution of Practitioners in
Advertising och bygger pa en matning av nara tusen kampanjers effekt pa foretags forsaljning
och vinst. Vidare behandlar artikeln &tta generaliseringar for vad bra reklam ér,
generaliseringar som idag och under manga ar anammats av manga marknadsférare. Med
hjalp av resultaten fran matningen ifragasatter Binet och Field (2009) dessa generaliseringar.
En av dessa bygger pa att reklam som fokuserar pa att reducera kundernas betalningsvilja ar
mer effektiv an reklam som fokuserar pa att skapa 6kad forséljning (Binet & Field 2009). Just
amnet betalningsvilja och hur man reducerar priskanslighet fangade, som ovan namnt, vart
intresse. Diskussionen fordes vidare kring olika produktkategorier dar vi sag prisskillnader
mellan olika varuméarken som erbjod samma karnprodukt men vars patagliga och utvidgade
produkt skiljde sig at. | nasta steg spekulerade vi kring produktkategorier dar karnprodukten
och den patagliga produkten skiljde sig relativt lite 4 men dar den utvidgade produkten sag

olika ut och motiverade prisskillnader inom kategorin.

Vi kom da osokt att tanka pa produktkategorier inom serviceindustrin och kategorier dar
varumarket kan spela stor roll for priset. Vart resonemang kombinerat med egna erfarenheter
ledde fram till att vi ville understka flygbranschen. Vi var eniga om att vi uppskattar service

av hog kvalitet, samtidigt som vi kanner igen oss i att bli lockade av lagprisflygbolagens laga
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priser. Det finns dock en viss motsattning i att vi &ven kom fram till att var attityd till vilket
varumérke vi valjer nar vi bokar flyg ibland férgas av visst prestigetdnk, dven om vi inte

alltid agerar i enlighet med var attityd.

Dessa diskussioner och faktorer i kombination med den hardnande konkurrensen pa
marknaden, dar lagprisflygbolagen erbjuder lagre priser &n nagonsin, och forandringar i
konsumentbeteende ledde fram till vart val av @mne. Hur kan traditionella flygbolag
konkurrera med hjalp av service som differentieringsstrategi och pa sa satt skapa prispremie?

3.2 Val av teori

Trots viss kritik mot SERVQUAL-modellen av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) har
modellen testats inom flera olika servicebranscher och &r vanligt forekommande i forskning
pa omradet. Modellen innehaller fragor som syftar till att vara generella och applicerbara pa
olika industrier. Ett problem detta medfor ar modellens férmaga att fanga in specifika
servicekvaliteter for en given industri och modellen kan darfor behdva anpassas till aktuellt

forskningsobjekt.

Tsaur, Chang och Yeh (2002) anvénder sig av SERVQUAL-modellen men modifierar den
aningen sa att den battre lampar sig for flygplansindustrin. De inkluderar bland annat mat,
bekvamlighet av stolar och sprakkunskaper av personal for att undersoka servicekvalitet. Var
onskan var att kunna applicera denna anpassade SERVQUAL-modell pa var studie for att
finna specifika svar pa vilka attribut som skapar betalningsvilja inom flygindustrin. Dessvérre
inkluderar inte artikeln de enkatfragorna som anvants i undersokningen. Vi har forsokt att
kontakta forfattarna till artikeln via mail for att fa tillgang till fragorna men inte fatt nagot
svar. Dessutom har vi sokt genom alla de femton versioner av artikeln som publicerats i olika
forum. Vidare har vi sokt efter enkatfragorna i flertalet 6vriga artiklar som har hanvisat till
artikeln, dven detta sokande utan resultat. Detta innebéar att vi inte har ndgon majlighet att
anvanda oss av Tsaur, Chang och Yehs fragor i var undersokning. Vi ar intresserade av att
skapa precision och kvalitet i studien och fann darfor inget utrymme att skapa egna fragor
anpassade till flygplansindustrin. Dessutom anser vi att anvandandet av en befintlig modell

skapar béattre jamforbarhet av resultaten.
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Foljaktligen har vi darfor valt att anvanda oss av den generella SERVQUAL-modellen pa
flygindustrin utan nagra forandringar. Vi anser att modellen &dnda &r lamplig for var studie da
vi genom att anvanda oss av den kan lamna ett mer generellt bidrag. Dock sker ingen
gapanalys utan enkéatfragorna utformas i enlighet med Cronin och Taylors (1992)
SERVPERF-modell. Anselmsson (2001:109) menar att anvadndandet av enbart
prestationsmattet har en rad styrkor i forhallande till gapmattet i utforandet av statistiska
tester. | kombination med en regressionsanalys (se punkt 5.1.10) erbjuder prestationsmattet
mojligheten att samtidigt studera flera serviceattribut och dimensioner samt dess relativa och
absoluta betydelse. Kombinationen mellan enbart prestationsmattet och regressionsanalysen
har aven fordelen att matningar kan goras pa hur val samtliga dimensioner kan forklara den
beroende variabeln (Anselmsson, 2001:110). Detta later oss undersoka hur pass betydelsefull
servicekvalitet ar nar det galler paverkan pa konsumenters vilja att betala en prispremie for ett
flygalternativ. Var forhoppning &r att resultatet av var studie av ett eventuellt samband mellan
servicekvalitet och viljan att betala en prispremie ska kunna anvéndas dven inom andra

industrier &n flygindustrin.

3.3 Motiv till val av flygalternativ inom olika prisklasser och

flygdestination

For att undersoka svenska konsumenters betalningsvilja géllande olika flygalternativ har vi
valt att underséka Ryanair, SAS Economy och SAS Business Class. Flygalternativen har
valts da vi uppskattar att stora delar av var malgrupp kanner till eller har rest med
alternativen. Vidare innebér de tre alternativen tre distinkt olika prisklasser, en uppdelning
som ar nodvandig for att undersoka prispremie. Det hade varit att féredra att lata tre olika
bolag representera de tre prisklasserna men da vi inte lyckats identifiera tre olika bolag som
ar verksamma i Sverige och pa ett distinkt satt representerar dessa har vi valt att anvanda oss
av tre flygalternativ dar tva flygalternativ erbjuds av samma bolag. Trots att SAS Economy
och SAS Business Class &r alternativ som erbjuds av samma flygbolag misstéanker vi att det
finns stora skillnader i uppfattad servicekvalitet for dessa tva alternativ. Dessa faktorer gor att

de tre alternativen utgor lampliga undersokningsobjekt for vart syfte.

Vidare har vi gjort en avgransning till flyg inom Europa. Vi har mer specifikt valt att be

respondenterna forestalla sig en resa fran deras narmaste flygplats till Mallorca, en resa som
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tar cirka 3.5 timmar fran Arlanda. Destinationen Mallorca valde vi da vi ansag det lampligt
med en destination som innebér att respondenten spenderar sa lang tid som mojligt pa
flygplanet trots att det kan raknas som ett kortdistansflyg. Pa 3.5 timme anser vi att man
hinner bli relativt obekvdm och att servicen kan vara av avsevard betydelse. Enké&ten kraver
att respondenterna har en uppfattning om den beskrivna resan och detta tillsammans med
forutsdttningarna for resan fortydligas i inledningen till enkédten. Mallorca ar en destination
som gar att flyga till fran Sverige med alla tre alternativen. Det finns stora skillnader i den
service som erbjuds pa ett lang- jamfort med ett kortdistansflyg. Exempelvis erbjuds ofta mat,
skarmar och tidningar pa langdistansflyg. Ryanair erbjuder endast kortdistansflyg och
konkurrerar inte med SAS om 6vriga destinationer. Vi anser att en undersdkning som
inkluderade langdistansflyg inte skulle generera en rattvisande bild géllande sambandet

mellan servicekvalitet och prispremie.

3.4 Metod vid féretagsekonomisk undersokning

Var malséttning ar att skapa ett kunskapsbidrag till forskningen inom vart avgransade amne.
For att lyckas med detta maste studien bygga pa en empirisk studie déar datainsamling och
analys genom ratt undersokningsdesign haller hég kvalitet och ratt undersokningsmetod
anvands (Bryman & Bell, 2005:47). Bryman och Bell (2011:49) beskriver vad de anser vara
en viktig distinktion mellan kvalitativ och kvantitativ forskningsstrategi. Valet mellan
kvantitativ och kvalitativ undersokningsmetod hor ihop med valet av analysmetod och
paverkar darmed &ven den typ av resultat som kan forvantas (Rienecker & Jgrgensen,
2014:193).

Kvantitativ forskning beskrivs av Bryman och Bell (2005:108) som ett antal linjara steg fran
teori till slutsatser. Detta betyder med en oversiktlig beskrivning att en hypotes behandlas
med en deduktiv teoriprévning (Bryman & Bell, 2005:86). Kvantitativ empiri kan beskrivas i
tal, méngd och storlek (Rienecker & Jgrgensen, 2014:193). Den kunskapsteoretiska
inriktningen for kvantitativ metod utgar fran en naturvetenskaplig modell och antar en
ontologisk inriktning dar uppfattningen om den sociala verkligheten utgér en objektiv
verklighet (Bryman & Bell, 2011:49). Inom kvantitativ forskning ar det ofta en stor méngd

individer som undersoks pa ett strukturerat satt utifran redan bestamda forutsattningar. Darfor
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ar det mojligt att med hjalp av denna metod formulera problem pa ett generaliserande satt och

darmed ocksa dra mer generella slutsatser (Rienecker & Jgrgensen, 2014:193).

Vid kvalitativa studier daremot ligger tonvikten vid insamling och analys av data oftare pa
ord an pa kvantifiering (Bryman & Bell, 2011:390). Teorin spelar en induktiv roll i relation
till forskningen och tyngden laggs pa generering av teorier. Den kunskapsteoretiska
inriktningen utgar fran ett tolkande synsatt och tar avstand fran den naturvetenskapliga
modellen. Kvalitativ forskningsmetod antar ett konstruktionistiskt synsatt pa den sociala
verkligheten, d.v.s. verkligheten ar en standigt foranderlig egenskap som konstrueras av
individen (Bryman & Bell, 2011:50). Vidare kan kvalitativ empiri beskrivas som empiri som
handlar om sarskilda kvalitéer eller egenskaper hos det man studerar. Det &r svart att dra
generella slutsatser kring kvalitativa studier da de ofta omfattar en begransad méangd
observationer. Dock kan man uttala sig om det som géller for just de data man undersokt
(Rienecker & Jargensen, 2014:193).

3.4.1 Val av kvantitativ forskningsmetod

Vart mal ar att skapa okad forstaelse for hur service paverkar betalningsviljan hos svenska
konsumenter vid kop av en flygresa. Pa sa satt vill vi undersoka om det finns nagot samband
mellan servicekvalitet och prispremie. Var forhoppning &r att kunna ldmna ett
kunskapsbidrag som gar att applicera pa andra flygbolag pa andra marknader. Ut6ver detta
hoppas vi lamna efter oss ett kunskapshidrag som kan ligga till grund for forskning pa
sambandet mellan prispremie och servicekvalitet &ven inom andra industrier. | och med att vi
ar intresserade av en generell slutsats har vi valt att anvénda oss av en kvantitativ metod med

en deduktiv ansats dar den kunskapsteoretiska standpunkten ar positivistisk.

Som forskare med begransad erfarenhet kring forskningsmetoder har vi valt att se pa hur
tidigare forskning pa amnet service utforts. Gronroos (2008:92) framhaller att inom bade
akademisk forskning och praktisk affarsverksamhet som maéter service &r det vanligt att
anvanda sig av attributbaserade matinstrument. Detta gar ofta till pa sa satt att man med hjalp
av en kvantitativ undersokningsmetod later en storre samling respondenter betygsétta attribut
hos en tjanst (Gronroos, 2008:92). Vidare ser vi att majoriteten av forskningen vi hittat pa

amnet anvénder sig av en kvantitativ forskningsmetod. Vi valjer att anta samma angreppssatt
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som foregaende forskare pa amnet och utfor en kvantitativ undersokning av hog kvalitet pa
ett stort antal individer. Ett stort urval minskar aven risken for urvalsfel och dékar moéjligheten
for ett generaliserbart resultat (Bryman & Bell, 2011:213).

3.4.2 Kunskapsteoretiska fragor

Vad som for ett amnesomrade &r eller giltigt kan betraktas som godtagbar kunskap, uttrycks
med hjalp av kunskapsteoretiska fragestallningar. Omstandigheten att den sociala
verkligheten kan och bor studeras utifran ett naturvetenskapligt perspektiv, det vill séaga
genom samma metoder och principer, bendmns positivism (Bryman & Bell, 2011:35).
Deduktivismen faller under positivismen och innebéar att man genom teori formar hypoteser
som kan prévas och vidare tas stallning till (Bryman & Bell, 2011:36). Denna studie amnar
testa hypoteser baserat pa teori kring servicekvalitet och prispremie utifran kvantitativa svar.
Darmed foljer undersokningen ett deduktivt forhallningssatt och positivismens kunskapsteori.

3.5 Primardata

3.5.1 Kvantitativ datainsamling

For att den kvantitativa datainsamlingen ska vara meningsfull maste det pa forhand ha utretts
vilken typ av information som kravs for att besvara fragestallningen (Holme & Solvang,
1997:195). Hur datainsamling gar till och enkaten utformas maste anpassas till forskarnas
behov av information, tidsram for studien och vilket engagemang man kan rékna med fran
respondentens sida (Holme & Solvang, 1997:174). Den teori som i huvudsak utgér grunden
for var undersokning innehaller pa forhand utformade enkéatfragor pa de tva faktorer vi vill
undersoka sambandet mellan (se bilaga 1 och 2.). Darfér anvands dessa fragor dven i den
enkatundersékning som utgér empirin i denna studie. Fragorna &r korta och besvaras med
hjalp av en enkel sjugradig likertskala och bor darfor inte krava ndgon stérre mangd

engagemang fran respondenterna.

3.6 Urval av studieobjekt

| ett forsta skede maste valet mellan ett sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval ske.

Den storsta skillnaden mellan de bada urvalsformerna ar att det fran ett sannolikhetsurval gar
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att dra generella slutsatser om hela den population stickprovet utforts pa, nagot som inte &r
mojligt med ett icke-sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2011:200). Utméarkande for ett
sannolikhetsurval dr att det dr “ett urval utvalt pa slumpmaéssiga grunder dir varje enhet i
populationen har samma chans att komma med i urvalet” (Bryman & Bell, 2011:720). Dessa
ar inte egenskaper som karaktariserat vart urval. Enkatundersokningen delas med hjalp av
Facebook som huvudsaklig plattform for spridning men aven via mail. Inget av dessa tva
alternativ ger mojligheten for varje enhet av populationen att delta. Vart urval kan snarare
karaktériseras som ett bekvamlighetsurval, en form av icke-sannolikhetsurval som valts ut
baserat pa dess lattillganglighet och tidsbesparande egenskaper (Bryman & Bell, 2011:270).
Trots att teorin sager att det inte gar att generalisera en population med grund i ett
bekvamlighetsurval &r denna typ av urvalsmetod mycket vanlig inom dagens forskning inom
amnen som ekonomi och management (Bryman & Bell, 2011:270). Valet av icke-
sannolikhetsurval baseras ofta pa att det inte finns tillrackligt med resurser och tid for denna
mycket tidskravande urvalsmetod. Huvudsyftet med var studie ar inte att visa generaliserbara
resultat for den utvalda populationen utan att studera samband mellan servicekvalitet och
viljan att betala en prispremie. Detta samband undersoks med hjalp av en undersokning riktad
till svenska resenarer. Vart huvudsyfte gor att kravet pa representativitet inte blir lika centralt,
dock ar det av varde att skapa variation inom urvalet (Holme & Solvang, 1997:187). Detta
har vi gjort genom att anvanda oss av en stor population innehallande olika karaktaristikor.
Vi har valt att folja andra forskares exempel och genom ett bekvamlighetsurval undersoka de
samband vi soker. Det ar dock viktigt att lasaren av resultaten &r val medveten om hur urvalet

har gjorts och sjalv kan ta stéallning till hur de tolkar resultatets validitet.

Vi applicerar var undersokning av sambandet mellan prispremie och servicekvalitet pa
flygindustrin pa svenska resenarer. Darmed har vi forsokt fa populationen att innefatta ett
brett spektrum av respondenter bosatta i Sverige i var enkatundersékning. Enligt
Konsumentverket har alla som ar fyllda 18 ar ratt att ingd kopeavtal (Konsumentverket,
2015). Darmed har enkéaten skickats ut till personer i Sverige 6ver 18 ar. Balcombe, Fraser
och Harris (2009) observerade vissa skillnader mellan uppfattad servicekvalitet inom de fyra
olika demografiska segment de inkluderat i sin undersokning. Likt Balcombe, Fraser och
Harris (2009) har aven vi valt att inkludera fragor gallande respondenternas demografiska
egenskaper i enkaten for att skapa variation inom urvalet. Dessa fragor ror utéver
respondenternas alder daven kon, och uthildning. Utéver demografiska egenskaper ar vi

intresserade av hur ofta respondenterna flugit under de senaste tolv manaderna och har darfor
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aven inkluderat en fraga om detta i enkaten. Respondenterna behdver inte ha rest specifikt
med de tre flygalternativ som utvarderas i enkaten. De bor dock kanna till de olika
alternativen och darfor stélls dven en fradga om detta i enkaten. Detta for att endast applicera
var studie pa studieobjekt som i var asikt utgor relevanta och aktuella konsumenter for

flygbolag.

3.7 Utformning av enkat och genomférande av undersokning

Beslutet om att anvénda en enkatundersokning som administreras online fattades relativt
tidigt under beslutfattningsprocessen kring valet av forskningsinstrument. Stod finns for att
en enkatundersokning online kan ge hogre svarsfrekvens an en postenkdt dd manga
maéanniskor idag ar internetanvandare. Vi anser vidare att en enkétundersokning online passar
malpopulationen, nagot som motiverar anvandandet av en sadan (Bryman & Bell, 2011:669).
En fordel med enkater dverlag &r att de enkelt kan anpassas efter respondentens behov och

besvaras da respondenten har tid och majlighet (Bryman & Bell, 2011:247).

Enkaterna har administrerats med hjélp av det internetbaserade verktyget for datainsamling,
Surveymonkey, och spridits med hjélp av Facebook och mail till var bekantskapskrets. Det &r
viktigt att enkaten endast besvaras av personer som nyligen flugit. Vi ansag kravet att
respondenterna skulle ha flugit minst en gang de senaste tolv manaderna vara rimligt for att
samla trovardiga och relevanta svar. Detta baserade vi pa att om man flugit de senaste tolv
manaderna har man rimligtvis en forhallandevis relevant och uppdaterad uppfattning om den
servicekvalitet som erbjuds pa flygresor. Darfor klargors detta tydligt vid informationen som
ges i samband med spridningen av enkéten. Vidare klargors i informationstexten att
respondenterna endast behdver ha en uppfattning om de tre flygalternativens
serviceerbjudande, inte sjalva ha rest med respektive alternativ. Detta ar i enlighet med
Taylor och Baker (1994) som séger att personliga upplevelser av en servicetjanst inte ar
nodvandigt for att kunna bedéma servicekvaliteten av den. En uppfattning om servicen ar

tillrackligt.
For att forsékra oss om att vi inte natt en homogen grupp utan respondenter med varierade

demografiska och geografiska egenskaper har vi lagt till en fraga i enkaten om alder, kén och

utbildningsniva. 1 enkatens inledande text inkluderade vi aven att respondenter bor forestalla
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sig att de ska pa en 3.5 timmars resa till Mallorca. Detta gjordes for att illustrera att enkaten
handlar om kortdistansflyg och for att vi tror att det ar en destination som manga kan relatera

till (se 3.3 motiv till val av flygalternativ inom olika prisklasser och flygdestination).

Enkaten bygger pa tjugotva fragor ur SERVQUAL-modellen. Dock har dessa modifierats till
att istéllet for att undersdka gapet mellan forvantad och uppfattad service antagit den form
som Cronin och Taylor (1992) foresprakar i enlighet med SERVPERF-modellen. Fragorna
méter istéllet for gapet, endast hur vél respondenterna uppfattar att flygalternativet presterar

inom de fem servicedimensionerna.

Enkaten innefattar dven fyra fragor framtagna av Netemeyer et al. (2004). Dessa ar amnade
att mata konsumenternas vilja att betala en prispremie fOr respektive tre flygalternativ.
Fragorna som ror prispremie ar placerade hogst upp i enkaten sa att respondenters
betalningsvilja inte ska fargas av deras uppfattning av servicekvalitet. Enkaten omfattar 26
fragor for varje flygalternativ. Totalt besvarar respondenten 83 fragor, var av den sista ar en
forfragan att fylla i sin mailadress for att ha mojligheten att vinna en biobiljett.

Bade fragorna som beror SERVQUAL-modellen och prispremiefragorna &r av oss oversatta
fran engelska till svenska. Vi stotte inte pa nagra svarigheter vid 6verséttning av fragorna och
ansag att vara sprakkunskaper var goda nog for att utfora 6versattningen. Det bor darfor inte

foreligga nagra tolkningsfel i enkatutformningen pa grund av Gversattningen.

Trots den stora mangden fragor har vi forsékt utforma enkaten pa sadant satt att den ska ga
att svara pa sa effektivt som mojligt. Som tidigare namnts kommer svarsalternativen utformas
med hjalp av en likertskala fran ett till sju dar ett=haller inte alls med och sju=haller helt och
hallet med. Skalan ger respondenter mojligheten att ge mittplacerat svar. Vi har dven lagt till
ett ”vet ej” svarsalternativ for att undvika oriktiga svar. Enda undantaget ar friga tre géllande
viljan att betala en prispremie samt aldersfragan dar respondenten sjalv far fylla i lampligt
svar. Datainsamlingsverktyget Surveymonkey anpassar enké&tformatet till olika typer av
enheter, exempelvis mobiltelefoner, for dkad anvéndarvénlighet. Detta har vi &ven tagit
hénsyn till for att utesluta eventuella férvrangningar av enkatformatet som annars kan komma

av enhetens skarmstorlek.
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3.8 Bearbetning och analys av information fran enkéater

En av fordelarna med att anvanda webbenkater vid datainsamling &r att informationen kan
registreras automatiskt (Korner & Wahlgren, 2012:27). Da denna studie inneholl ett
omfattande fragebatteri var detta véaldigt praktiskt. Sa snart en respondent besvarat
undersokningen lagrades informationen elektroniskt genom datainsamlingsprogrammet
Surveymonkey, vilket besparade oss en hel del tidskravande arbete. Programmet It oss sedan
enkelt exportera den insamlade empirin till Excel. For att fa en béattre Gverskadlighet
sorterades underlaget forst i Excel och o6verfordes darefter till det statistiska
analysprogrammet SPSS.

Det forsta steget i SPSS var att koda om de fyra bakgrundsvariablerna, kon, alder,
utbildningsniva och antalet flygresor. De demografiska variablerna inkluderades primart for
att ge en bild av respondenternas representativitet i stickprovet. Antalet flygresor de senaste
tolv manaderna anvandes som tidigare namnts for att forsakra oss om att respondenterna
fortfarande hade servicemotet med flygalternativen nagorlunda farskt i minnet. Har de
svarande inte flugit det senaste aret anser vi att dessa svar kan snedvrida resultatet och har
darmed tagits bort.

| enkéten har vi anvant oss av en likertskala fran 1-7 och ett svarsalternativ “vet €j”. Denna
typ av datainsamling innebéar att vi inte kommer fa nagra véarden utéver denna skala och
darmed inga extremvarden. Vi kommer darfor anvanda oss av medelvarde som matt da det
ger en réttvisande bild av svarsfordelningen (Kérner & Wahlgren 2012:75). SERVQUAL-
modellen innehaller en del negativt formulerade fragor, det vill sdga fragor som antyder att
ett foretag inte uppfyller ett servicekrav vilket medfor en skevhet i dataanalysen. FoOr att
tydliggora stiller Q7 fragan “flygalternativ X #r palitliga” och Q18 stéller foljande fraga
“Flygalternativ X ger dig inte individuell uppmirksamhet” Nér respondenter dé ska svara pa
fragan enligt likertskalan 1-7 dér 1 ar “héaller inte alls med” och 7 “haller helt och hallet med”
blir skalan omvand for den negativa fragan. Om Q7 far ett hogt varde innebar det att foretaget
har hog service, det motsatta galler om Q18 skulle fa ett hogt véarde for da innebar det dalig
service. De negativt formulerade fragorna ar begransade till tva dimensioner, tjanstvillighet
och empati. For dess fragor har vi kodat om likertskalan sa att den ar omvand dar 1=7, 2=6,
3=5, 4=4, 5=3, 6=2 och 7=1. Denna omkodning kan innebéra att svaren paverkas nagot men

ansags nodvandigt for att utfora dataanalysen.

24



Cronbach’s alfa dr en typ av sambandsanalys som anvinds for att mita hur vil en grupp
fragor svarar till det gemensamma dndamalet. Med andra ord méiter Cronbach’s alfa den
interna korrelationen. Ett alfa varde pa 1.0 innebar perfekt inre reliabilitet och ett véarde pa 0
visar pa att det inte finns nagon korrelation alls mellan variablerna (Bryman & Bell,
2011:172). Cronbach’s alfa kan till fordel anvindas for att undersdka om ett test &r reliabelt
nog for att forlita sig pa och ger en indikation pa att analysen kan tas vidare. Hur hogt
alfavardet ska vara for att korrelationen ska vara acceptabel ar omtvistat. Beroende pa vilken
tidigare forskning man forlitar sig pa kan man valja att acceptera ett test eller inte.
Anselmsson (2001:164) skriver att ett alfa varde pa minst 0,7 ar den grans som vanligen
anvands av forskare och hanvisar till Hair et al. (1995). Anselmsson (2001) ndmner vidare att
nagot lagre alfavarden kan motiveras vid explorativa konstruktioner. | vart fall anvander vi
oss av en redan erkand modell med en pa forhand faststdlld skala och bor saledes ha

alfavarden som overstiger gransen pa 0,7.

For att undersoka om det finns samband mellan de olika servicedimensionerna och variabeln
prispremieindex utférde vi vidare en korrelationsanalys i SPSS med Pearson r. For att det ska
vara motiverat att anvanda sig av Pearson r som matmetod bor de undersokta variablernas
dataniva kunna matas pa en intervall- eller kvotskala (Bryman & Bell, 2011:355).

Med utgangspunkt i statistisk litteratur har korrelationsméatningarna genomforts mellan
variabler pa ordinalskaleniva. Forskare inom marknadsforing, bland andra Anselmsson
(2001), Soderlund och Matsson (2015) och Sdderlund och Colliander (2015) motiverar

anvandandet av Pearson r pa likertskalor som ett giltig test.

Pearson r koefficienten kan anta ett varde mellan -1 (perfekt negativt samband) och +1
(perfekt positivt samband). | det fall att variablerna ar perfekt korrelerade betyder detta att en
Okning i den ena variabeln ger en exakt lika stor 6kning i den andra variabeln. En perfekt
negativ korrelation betyder istdllet att om den ena variabeln 6kar, minskar den andra
variabeln i motsvarande grad. Antar vardet pa Pearson r 0 finns det inget samband mellan de
bada variablerna (Bryman & Bell, 2011:355-356). Rader det en stark korrelation (i bada

riktningarna) mellan variablerna betyder det samtidigt att graden av paverkan ar hog.

Avslutningsvis utférdes en regressionsanalys for att kunna faststalla om, och i sa fall hur val

servicekvalitet kan forklara variationen inom den beroende variabeln prispremieindex. | det
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statistiska analysprogrammet SPSS later vi prispremie vara beroende variabel och samtliga
fem servicedimensioner oberoende variabler. Regressionsanalysen innefattar saledes samtliga
servicedimensioners totala forklaringsgrad av variationen bland konsumenternas vilja att
betala en prispremie. | tillagg kan regressionsanalysen anvdndas for att utldsa varje

servicedimensions relativa och absoluta bidrag till den totala forklaringsgraden. Denna

forklaringsgrad aven kallad determinationskoefficienten betecknas i SPSS som R,

3.9 Sekundardata

Sekundardata &r data som har samlats in fran externa kallor sa som fran andra forskare,
institutioner och organisationer. Primardata kan vara mycket tidskravande och kostsam att fa
fram vilket gor att sekundardata kan vara det enda tillgdngliga alternativet under vissa
omsténdigheter. Dessutom finns det sekundardata som &r av hdg kvalitet som gor det till en
mycket vérdefull informationskélla (Bryman & Bell, 2011:323-324). Trots detta kommer

information for den har studien endast fran primardata.

3.9.1 Litteratur

Litteraturen som anvants i studien bestar framst av artiklar ur erkénda publikationer som
hamtats fran Lund Universitets litteraturdatabas LUBSearch. Vidare har metodbdcker anvénts
for struktur och metodkapitel. | problemformuleringen och bakgrund finns &ven viss litteratur

i form av svenska och internationella dags-, och kvéllstidningar.

3.10 Kvalitetssakring

3.10.1 Reliabilitet och validitet vid kvantitativa studier

Reliabilitet och validitet &r storheter i arbetet med en vetenskaplig studie. En kvantitativ
studie medfor alltid en risk for slumpmassiga fel och kraver darfor en viss vaksamhet som

reliabilitet och validitet behandlar.
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Reliabilitet handlar om palitlighet och foljdriktighet for matmetoder och innehaller féljande
tre nyckelbegrepp; stabilitet, intern reliabilitet och interbedémarreliabilitet. Dessa tre faktorer
anvands for att utvardera om ett matt ar reliabelt. Stabilitet innebar att resultatet undersoks for
att se om det ar stabilt 6ver en tid. Det vanligaste sattet att méata stabiliteten pa ar genom ett
test-retest vilket innebar att samma grupp far genomga testet vid tva tillfallen (Bryman &
Bell, 2011:170-171). Om tiden hade funnits hade ett test-retest kunnat géras for denna studie.
Dock formodar vi att konsumenters uppfattning kring flygalternativen inte &r sérskilt utsatta

for forandring inom den narmsta tiden.

Det andra begreppet, intern reliabilitet bedomer huruvida den skala eller index som anvands
ar palitlig. Var studie anvander sig av en likertskala for att utvardera servicekvalitet och
kraver alltsa ett flerindikatsmatt. Varje respondents svar pa varje fraga aggregeras till en
totalpoang. Detta innebar en risk att indikatorerna inte ar relaterade till samma matt. For att
sdkerstdlla sambandet i denna studie anvdnds Cronbach’s alfa (Bryman & Bell, 2011:171-
172). | prispremieindex finns dock dven en fraga som bygger pa ett 6ppet svar. | denna fraga
svarar respondenterna vilken procentsats de anser att de &r villiga att betala mer for ett

alternativ.

Interbedomarreliabilitet behandlar data som kan krdva en subjektiv bedémning. Om en
observation kraver en viss tolkning for att kategoriseras uppstar tolkningsmajligheter. Var
enkat innehaller tva dppna fragor, en prispremiefrdga samt en fraga om alder. Eftersom bada
efterfragar ett siffersvar utgar vi fran att det finns lite utrymme for tolkningsfel vid
oversattandet av fragan. Var studie bor darfor ha hog interbedomarreliabilitet da det finns
begransat utrymme for tolkningsfel (Bryman & Bell, 2011: 171-172).

Validitet undersoker om ett matt for ett begrepp verkligen méter begreppet (Bryman & Bell,
2011:173). Denna studie har baserats pa SERVQUAL-modellen som &r en vélkand och brett
anvand modell. Vi anser darfor att anvandandet av modellens enkétfragor utan modifiering
utgor ett matt med hog validitet. Fragorna relaterade till prispremie som utformats av
Netemeyer et al. (2004) &r omtalade i tidigare forskning och utgor dven de ett matt med hdg
validitet. Kravet for att inga i studien ar att respondenten maste ha rest minst en gang under
de senaste tolv manaderna. Uppfylls inte kravet sorteras dessa enkater bort da de inte anses
vara relevanta for var studie. Studien har baserats pa en begransad konsumentgrupp och gor

att validiteten kan ifragasattas. Dessutom behandlar studien endast tre flygalternativ for en
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3.5 timmes resa till en specifik destination som aven det kan paverka validiteten. Slutligen
har SERVQUAL-modellen kritiserats for att den innehaller negativt utformade fragor som
darmed utmanar modellens validitet. Tidigare forskning visar att negativt laddade fragor
kraver mer lastid, ger utrymme for fler missforstand och skapar en emotionellt negativ

bibetydelse (Babakus & Boller, 1992). Validiteten kommer att métas genom Pearsons r.

3.10.2 Kritisk granskning av vald forskningsmetod

Vanlig kritik mot kvantitativ forskningsmetod kan delas upp i fyra delar. Den forsta kritiken
menar att metoden “ej tar hansyn till skillnaden mellan ménniskor, sociala institutioner och
naturens virld”. Kritik riktas till en av positivismens centrala teser, att naturvetenskapliga
metodprinciper kan och bor appliceras pa alla foreteelser man vill studera. Kritiker for fram
argumentet att man med objektiviteten i det kvantitativa forhallningssattet ignorerar det
faktum att manniskor tolkar den vérld de lever i. Annan kritik riktas mot att “matprocessen
rymmer en falsk kénsla av precision och riktighet”. Kritiker menar pa att resultaten ar
formodade snarare &n verkliga och att man inte kan anta att alla respondenter uppfattar
viktiga termer i ex. enkater pa samma satt. Den tredje delen vanlig kritik siger att “tilliten till
matprocedurer férsvarar kopplingen mellan forskning och vardag”. Denna kritik syftar till att
respondenters svar i en enkatsituation inte behover stdmma 6verens med dennes beteende i
vardagen. Den fjarde vanliga kritik som riktas mot metoden &r att “forskningen visar inte hur
det som verkar vara en relation mellan tva variabler skapats av de som berdrs av situationen”.
Denna kritik innefattar bade den forsta och tredje vanligt forekommande kritiken och innebar
att kvantitativ forskning leder till en statisk bild av den sociala verkligheten som &r atskild de
individer som skapar denna verklighet (Bryman & Bell, 2011:105-106).

Vad géller valet av en enkétundersokning for insamlingen av empiri riktas dven viss kritik
mot detta undersokningsverktyg. Det kan uppsta missforstand da respondenterna laser
fragorna i och med att ingen finns personligt narvarande for att besvara fragor (Bryman &
Bell, 2011: 247). Detta problem har vi dock forsokt reducera genom att i momentet da
enkaterna delats pa Facebook uttrycka dppenhet for att bli kontaktade av respondenterna, om
de anser att nagot ar oklart. Vi har féljaktligen mottagit vissa fragor kring enkéatfragorna som
har kunnat redas ut innan respondenten lamnat in sitt svar. Vidare finns det risk att en enkat

som innehaller manga fragor likt var gor att respondenten tappar intresset och visar mindre
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engagemang mot slutet av enkaten an for de forsta fragorna (Holme & Solvang, 1997:174).
Vara enkatfragor ar mycket beprévade inom tidigare forskning pa @mnet och darmed borde
de ha forkastats som for omfattande vid tidigare anvandning av om sa var fallet. Darmed
anser vi att vi liksom tidigare forskare kan gora en godtagbar bedémning av de enkétsvar vi
fatt in. Vidare bidrar anvandandet av likertskalan for enkelhet och okad effektivitet av

besvarandet av enkaten for vara respondenter.

3.10.3 Sammanfattning metod

For att forenkla lasningen av kommande avsnitt och cka lasarens forstaelse for resultat,
analys, diskussion och slutsatser sammanfattar vi metodavsnittet pa foljande vis. Med hjalp
av kvantitativ metod och en deduktiv ansats dar den kunskapsteoretiska standpunkten &r
positivistisk undersoks sambandet mellan servicekvalitet och prispremie. Detta sker genom
okad forstaelse for hur servicekvalitet paverkar konsumenters betalningsvilja inom
flygindustrin. SERVQUAL-modellen av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) anvénds
som underlag for att utvardera nivan av servicekvalitet inom de olika flygbolagen. De 22
fragorna som framstélls av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) kommer appliceras
direkt pa flygplansindustrin utan att modifieras. Vidare anvéands prispremieindex av
Netemeyer et al. (2004) for att undersdka konsumenters betalningsvilja. Genom att basera
undersokningen pa vélbeprovade modeller ar forhoppningen att resultaten gallande
sambandet mellan servicekvalitet och prispremie kommer kunna tjdna som

jamforelsematerial for andra liknande branscher och affarsomraden.
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4. Hypotesformulering

| detta avsnitt redovisas hypoteser som har baserats pa resultat ur tidigare forskning samt

den framforda teoretiska ramen.

HO: Det flygalternativ som har hogst uppfattad servicekvalitet &r inte det som konsumenter &r
villiga att betala mest for.
H1: Det flygalternativ som har hogst uppfattad servicekvalitet ar det som konsumenter &r

villiga att betala mest for.

Motivering av H1: Enligt Kim, Kim och Lee (2011) &r service en av de faktorer konsumenter
vardesatter hogst vid val av flygbolag. Tidigare studier visar att féretag som erbjuder
overlagsen service kan ta ut ett hogre pris (Gilbert & Wong, 2003). Huruvida denna hypotes
stammer undersoks genom att koppla SERVQUAL-modellen till Netemeyers prispremie
fragor.

HO: Det finns inget samband mellan prestation inom de fem olika servicedimensionerna och
viljan att betala en prispremie.
H2: Det finns ett samband mellan prestation inom de fem olika servicedimensionerna och

viljan att betala en prispremie.

Motivering av H2: Tidigare forskning belyser sambandet mellan olika preferenser och
betalningsvilja for en flygbiljett. Undersékningen visade att konsumenter hade en hogre
betalningsvilja for komfort och frekvens, an de hade for battre mat (Espino, Martin &
Roman, 2008). Ytterligare en undersokning visade pa att service och komfort genererade
hogre betalningsvilja (Balcombe, Fraser & Harris, 2009). Genom anvandandet av
SERVQUAL-modellen och Netemeyers prispremiefragor kommer den ledande dimensionen

att tas fram.
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5. Empiriskt material

| detta avsnitt presenteras resultaten som generats av var kvantitativa undersokning.
Inledningsvis presenteras en sammanfattande information om undersdkningen och
populationen. Sedan féljer en redovisning av den insamlade datan i form av tabeller och

tillndrande beskrivningar.

5.1 Deskriptiv statistik

5.1.1 Bortfall

Malet var att samla in minst 300 observationer, det vill sdga 100 svarande som svarar pa
fragor rorande alla tre flygalternativen. Undersokningen besvarades av totalt 119
respondenter. Ett bortfall pa 9 av dessa 119 utgjordes av respondenter som fyllt i att de rest
med flyg noll ganger under de senaste tolv manaderna och darfor sorterades bort. Vidare
bestod en del av bortfallet pa svar som mottogs efter att vi redan borjat behandla den
insamlade datan. Den empiri vi analyserat bestdr av 110 svarande som svarar pa fragor

rorande alla de tre alternativen, det vill séga 330 observationer.

5.1.2 Modifikation av enkatfragor

Efter insamling och under bearbetningen av datan insag vi att vi skulle behéva modifiera
enkatfragorna i efterhand och ta bort tvd av de 26 fragorna for alla flygalternativen.
Prispremiefraga nummer tre 16d: “Jag ar villig att betala __ % mer for en resa med X an for
en resa med andra flygalternativ: 0 % 5 % 10 % 20 % 25 % 30 % eller mer.” Denna frédga
skiljde sig at fran fragorna dar svaret angavs med hjalp av en likertskala och hoppades 6ver
av manga av respondenterna. Efter forsok att bearbeta de 6ppna svar vi trots allt mottagit,

valde vi att stryka fragan ur undersdkningen pa grund av lag svarsfrekvens. Vidare har dven
tidigare forskare som undersokt viljan att betala en prispremie valt att anvénda sig av endast
ovriga tre av Netemeyer’s (2004) fragor (Anselmsson, Bondesson & Johansson, 2014). Nir
det géller fraga nio i SERVQUAL-modellen valde majoriteten “vet ej” alternativet och

darigenom anser vi att vi inte fatt ett svar som bidrar till undersokningens resultat. Fragan har
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upplevts svar eller oklar och vi har tagit bort den ur vart analysunderlag. Darmed ansag vi att

det var olampligt att inkludera dessa data i vart analysunderlag.

5.1.3 Delning av enkater: Facebook och e-mail

Enkaterna har publicerats i tre olika Facebookgrupper dar respektive gruppmedlem sjalv fatt
bjuda in personer de anser representativa for det 6nskade urvalet. Med hjalp av dessa grupper
har empiriinsamlingen kunnat ske effektivt da de personer som bjudits in till dessa
Facebookgrupper ként sig specifikt utvalda att besvara enkéten. Denna delnings metod tror vi
varit effektiv i hogre grad an om enkaten delats till alla pa Facebook, da den det i sadant fall
hade varit enklare att ignorera. Vidare har enkéaten skickats ut via mail till anstallda pa vara
arbetsplatser. Aven detta satt att dela enkiten tros ha skapat en kénsla av utvaldhet hos de

som mottagit enkaten och darmed genererat fler och snabbare svar.

5.1.4 Alder- och konsférdelning

Anvéndningen av ett icke-slumpmassigt urval i form av ett bekvamlighetsurval som
urvalsmetod har som véantat genererat en majoritet av respondenter i en viss alder. Merparten,
41,6 respektive 23,8 procent av respondenterna hor till de tva aldersgrupper vi sjalva tillhor
och detta kan forklaras av Facebook som huvudsakliga plattform for delning av enkéaten. For
att kunna dra slutsatser om sambandet &r det av stor vikt att skapa variation inom urvalet
(Holme & Solvang, 1997:187). Trots att merparten av respondenterna hor till tva av de atta
alderskategorierna anser vi att vi skapat en variation i alder som ar tillracklig for att kunna dra
dessa slutsatser. Detta resonemang motiveras vidare av att spridningen resulterar i
medelaldern 31,4 ar (se tabell 2) for unders6kningen. Som tidigare namnts (se punkt 1.1)
ingar denna alder i en aldersgrupp som é&r erfarna resenarer och kan anses vara i synnerhet

representativa for det samband vi vill undersoka.
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Tabell.1 Aldersférdelning

Alder Andel av totalt antal respondenter
18-23 ar 41,8 %

24-29 ar 23,8%

30-35ar 4,0 %

36-41 ar 7,9 %

42-47 ar 3,9%

48-53 ar 7,9 %

54-59 ar 7,9 %

60+ ar 3,0%

Vad galler konsfordelningen ser vi en viss skillnad i andel respondenter som &r kvinnor
respektive man. Vi tror dock att skillnaden i konsfordelningen &r liten nog for att inte leda till

nagon snedvridning av resultatet.

Tabell 2. Kénsfordelning

Medelalder Andel kvinnor Andel man

Medel for studien 31,4 ar 62,2 % 37,38 %

5.1.5 Utbildningsniva och flygfrekvens

Vad galler respondenternas utbildningsniva kan anvandandet av ett bekvamlighetsurval
paverkat fordelningen dven vad galler denna egenskap hos populationen. Majoriteten av
respondenterna har angett att de, liksom vi sjalva har en universitetsutbildning. Dock anser vi
att vi trots detta lyckats skapa viss variation vad géller respondenternas utbildningsniva da en
fjardedel av respondenterna angett att de endast har gymnasial utbildning. Vi har &ven varit
intresserade av att méata hur ofta respondenterna rest med flyg under de senaste tolv
manaderna, detta for att ytterligare forsakra oss om variation inom urvalet. Kravet pa att de
ska ha rest nagon gang under det senaste aret baseras pa att vi vill att de ska ha en aktuell
uppfattning om service inom flygindustrin. Féljaktligen har de som svarat att de inte rest med
flyg under det senaste aret sorterats bort ur den insamlade empirin. Tabell 4 visar att vi
lyckats na konsumenter av varierad frekvens vad géller antal ganger de rest under de senaste

tolv manaderna.
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Tabell 3. Uthildningsniva

Utbildningsniva Andel av totalt antal respondenter
Grundskola 1%

Gymnasieutbildning 25 %

Universitetsutbildning 74 %

Tabell 4. Flygfrekvens

Flygfrekvens Andel av totalt antal respondenter
1-4 ganger 45 %
5-9 ganger 30 %
10+ ganger 25 %

5.1.6 Svarsresultat per fraga

Nedan redovisas svarsresultaten for de tre prispremiefragorna samt de 21 frdgorna gallande
service. Bearbetningen av enkétsvaren har genomférts i datorprogrammet SPSS och
resultaten for respektive flygbolag har sorterats var fér sig. Med hjélp av SPSS har
medelvarden och standardavvikelse for varje attribut och prispremiefraga tagits fram.
Medelvérdet visar summan av de méatvarden vi observerat dividerat pa antalet observationer.
Eftersom enkaten anvande sig av en likertskala fran 1-7 kommer medelvardet hamna
nagonstans daremellan. Ju hogre medelvarde desto mer haller respondenterna med om
pastaendet. Standardavvikelsen ar ett viktigt instrument vid statistisk slutledning och har dven
en beskrivande funktion da den utgor en bra indikator pa enigheten hos respondenterna for
varje fraga. Ju lagre standardavvikelse desto storre enighet bland respondenterna géllande
deras svar (Korner & Wahlgren 2006). Ett exempel pa detta kan vi se i tabellen nedan pa
prispremiefraga nummer tva for flygalternativet Ryanair. Har tyder standardavvikelsen pa
0,53 och medelvardet pa 1,15 av totalt 7 pa att det rader forhallandevis stor enighet om att
respondentera “inte alls haller med” om att de “dr villiga att betala ett hogre pris for en resa

med Ryanair &n med andra flygalternativ”.
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Tabell 5. Svarsresultat per fraga

Fragor

Ryanair SASE SASB

Medal Standard | Antal svar Medelvar | Standard Antal svar | Medelvir (Standardav | Antal svar

virde avvikelse per friga de avvikelse perfriga de vikelse perfriga
Pl 2,60 1,81 104 3,92 1,98 105 2,24 1,75 87
P2 1,15 53 110 3,81 1,30 108 3,30 2,08 104
P4 1,17 L83 109 2,72 1,75 110 2,77 1,96 103
a1 2,63 1,56 76 4,48 1,36 8% 4,85 1,36 75
Q2 1,90 1,08 24 4,00 1,31 102 4,86 1,35 24
as 3,49 1,63 8z 5,15 1,13 102 5,42 1,15 86
Q4 4,73 1,44 21 5,07 1,08 99 5,25 1,16 79
as 3,13 1,75 &5 473 1,23 g1 5,13 1,22 73
Q& 1,77 1,13 74 4,77 1,43 54 5,50 1,17 72
a7 2,77 1,53 80 5,08 1,23 105 5,37 1,36 81
Qa8 3,75 1,64 77 4,95 1,16 96 5.1z 1,26 77
aio 4,23 1,78 53 5,00 1,72 72 5,12 1,85 T3
011 3,45 1,78 71 4,97 1,53 28 5,27 1,72 71
a1z 3,81 1,78 79 5,58 1,28 a7 586 1,55 81
a1z 4,00 1,77 69 5,47 1,20 a6 5,81 1,17 69
Q14 3,65 1,63 77 5,34 1,18 53 5,56 1,29 78
Qis 4,16 1,66 =] 5,51 1,07 91 5,69 1,07 77
ale 4,31 1,45 20 5,45 1,16 104 5,83 1,05 85
a1z 2,09 1,23 43 4,66 1,30 41 4,73 1,47 37
ais 3,36 1,76 74 4,84 1,42 85 5,44 1,38 72
a1s 3,53 1,68 72 4,91 1,54 92 5,57 1,46 74
Q2o 3,82 1,82 62 4,70 1,62 69 5,00 1,78 62
Q21 2,82 1,77 62 4,55 1,66 74 5,05 1,55 63
a2z 3,06 1,85 71 5,62 1,43 90 577 1,52 77

5.1.7 Validering av matinstrument

Cronbach’s alfa méter ett tests reliabilitet utifran den interna kongruiteten, det vill sédga hur
val enskilda fragor inom en grupp mater samma sak. | tabell 6 nedan presenteras Cronbach’s
alfa for de olika servicedimensionerna och prispremieindex. Kolumnen “antal frdgor i
dimensionen” visar hur manga fragor som har stillts for att besvara respektive
servicedimension samt antalet fragor i prispremieindex. Samtliga fem servicedimensioner och
prispremieindex har alfavarden som dverstiger 0,7 vilket innebér att de alla har en acceptabel
reliabilitet. Det innebér att bakomliggande fragor till respektive dimension korrelerar véal med
varandra. Allra hogst alfavérde har dimensionen tillforlitlighet (0,887) vilket innebar att
denna servicedimension har den starkaste interna korrelationen. Légst korrelationsniva av

servicedimensionerna har fragorna som mater dimensionen materiella ting (0,788).
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| tabellen nedan presenteras aven vilka fragor som hanfors till respektive servicedimension.
For att skapa tydliga tabeller har vi valt att benamna fragorna som Q1-Q22 for
servicefragorna och P1, P2, P4 for prisfragorna. De tre prispremiefragorna bildar ett

prispremieindex. Sjalva fragorna gar att finna i bilaga 1.

Tabell 6. Cronbach’s alfa for respektive servicedimension och prispremieindex

Servicedimension Cronbach’s alfa Antal fragor i | Fragor som tillhor
dimensionen | dimensionen

Materiella ting 0.788 4 Ql-a4

Tillforlitlighet 0.887 4 Q5-Q8

Tjanstvillighet 0.805 4 Q10-Q13

Forsdkran 0.875 4 Q14-Q17

Empati 0.850 5 Q18-Q22

Prispremie

Prispremieindex 0.710 3 P1,P2 & P4

5.1.8 Medelvarden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader for

servicekvalitet och prispremie

Tabell 7 illustrerar pd ett Gverskadligt satt statistik Over de 330 observationer som enkéten
genererat. Tabellen visar medelvérde, signifikanta skillnader och standardavvikelse for
respektive fraga och flygalternativ. Vi har valt att inkludera samtliga varden for varje fraga
och pa s& satt visa den data som ligger till grund for respektive servicedimension och
prispremieindex. Dock ar det primara intresset att undersoka dimensionernas paverkan pa

prispremieindex.

For att undersoka om det foreligger signifikanta skillnader mellan servicekvalitet och
prispremie inom de olika flygalternativen har vi anvént oss av SPSS och funktionen “Custom
Tables”. Genom denna funktion kan flera variabler undersokas samtidigt och askadliggors pa

ett tydligt satt i samlad tabell.
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Informationen som genererats med hjalp av SPSS jamfors parvis for varje dimension genom
ett tvasidigt t-test med konfidensgraden 95 procent. Varje flygalternativ har blivit tilldelad en
bokstav, i detta fall A, B och C. A for Ryainair, B for SAS Economy och C for SAS
Business. Finns det signifikanta skillnader markeras dessa av SPSS, exempelvis tolkas ett A
som att flygalternativet har ett signifikant hogre medelvérde &n Ryanair. Vad galler de olika
medelvardena for servicedimensionerna for respektive flygbolag har Ryanair konsekvent
lagst resultat inom alla dimensioner och SAS Business har hogst. SAS Economy och SAS
Business har medelvarden som ar signifikant hogre an Ryanair for alla dimensioner. Dock &r

SAS Business endast signifikant hogre an SAS Economy inom dimensionen materiella ting.

Standardavvikelsen for Ryanair ar jamn och har som hogst 1,39 for tjanstvillighet. For SAS
Economy haller sig standardavvikelsen kring 1 och ar som hogst 1,17 for empati. SAS
Business har den hogsta standardavvikelsen pa 1,24 for dimensionen tjanstvillighet. Detta
innebar att respondenter & mest oense i fragorna gallande Ryanairs tjanstvillighet da svaren

skiljer sig at som mest inom den dimensionen.

Trots att SAS Business inom stickprovet har hogst medelvarden inom samtliga
servicedimensioner har flygalternativet intressant nog inte samma resultat nar det kommer till
prispremieindex. VVad galler prispremieindex, d.v.s. viljan att betala mer har SAS Economy
ett signifikant hogre medelvarde gentemot bade Ryanair och SAS Business. Ryainair hamnar
pa laga 1,61, SAS Economy far 3,45 och SAS Business 2,85. Om vi ser till de enskilda
prispremiefragorna har SAS Economy signifikant hogre medelvarde jamfort med Ryanair och
SAS Business pa P1 och P2. Pa fraga P4 daremot har bade SAS Economy och SAS Business
ett signifikant hogre varde an Ryanair. Standardavvikelsen ar for Ryanair avsevart lag for
prispremieindexet, P2 och P4 men har ett varde pa 1,81 for P1. For SAS Economy och SAS
Business ligger standardavvikelserna géllande pris mellan 1,55 och 2,09. Respondenter ar

alltsa eniga om en relativt 1ag betalningsvilja for Ryanair.
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Tabell 7. Medelvdrden, standardavvikelser och signifikanta skillnader

Enkitfragor Flygalternativ
Servicekvalitet Ryanair [A) SASE(B) SASB(c)
medel signifikanta |std.awvvik- medel signifikanta [Std.avvik- |medel signifikanta [5td.av-
virde skillnader [|else virde skillnader |else virde skillnader [wikelse

Prispremie- 1,61 0,73 3,45 AC 1,55 2,85 A 1,61

index

Pl 2,60 1,81 3,82 AC 1,88 2,24 1,75

P2 1,15 0,53 3,81 1,90 3,30 A 2,09
AC

P4 1,17 0,83 2,72 1,75 2,77 A 1,96
A

Materiella ting 3,19 0,97 4,65 1,01 5,09 AB 1,04

a1 2,63 1,56 4,48 1,36 4,85 1,36
A

0z 1,90 1,08 4,00 1,31 4,86 AB 1,35

e 3,43 1,63 5,15 1,19 5,42 A 1,15

04 4,73 1,44 5,07 1,08 5,25 A 1,16

Tillfgrlitlighet 2,82 1,34 4,89 A 1,11 5,29 A 1,03

as 3,13 1,75 4,79 1,29 5,19 A 1,22
A

e 1,77 1,13 4,77 1,43 5,50 AB 1,17
A

a7 2,77 1,55 5,09 A 1,29 5,327 1,36

02 3,75 1,64 4,85 A 1,16 5,12 1,26

Tj@nstwillighet 3,88 1,359 5.26 A 1,09 5,50 1,24

Q1o 4,23 1,78 5,00 1,72 5,12 1,85
A A

011 3,45 1,78 4,97 1,53 5,27 1,72
A A

Q12 3,81 1,78 5,58 A 1,28 5,86 A 1,55

Q13 4,00 1,77 5,47 A 1,20 5,81 A 1,17

Fdrsdkran 3,80 1,33 5.29 A 1,11 5,52 A 1,13

014 3,65 1,63 5,34 1,18 5,56 1,29
A A

015 4,16 1,66 5,51 1,07 5,69 1,07
A A

Qle 4,31 1,45 5,49 A 1,16 5,89 AB 1,05

Q17 2,09 1,23 4,66 A 1,30 4,73 A 1,47

Empati 3,28 1,35 5,02 A 1,17 5.36 1,17

Q13 3,36 1,76 4,84 1,42 5,44 1,39
A AB

a19 3,53 1,68 4,91 1,54 5,57 1,46
A AB

20 3,82 1,82 4,70 A 1,62 5,00 1,78

021 2,82 1,77 4,59 A 1,66 5,05 1,59

o22 3,06 1,85 5,62 A 1,43 5,77 A 1,52
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5.1.9 Korrelationstest med Pearson r

| tabell 8, korrelationsmatrisen, kan vi utldsa om det finns nagra samband mellan de olika
variablerna vi studerar. Tabellen illustrerar &ven i vilken riktning (positiv eller negativ)
sambandet gar. Ett hogt varde pd Pearson r koefficienten betyder att det finns ett starkt
samband mellan variablerna. Det betyder ocksa att variablerna paverkar varandra i storre
utstrackning. | tabell 8 kan vi saledes studera vilka servicedimensioner som har storst

paverkan pa viljan att betala en prispremie.

Som vi kan utldsa i tabellen &r samtliga servicedimensioner positivt korrelerade med
prispremie. Vi kan dven sluta oss till att dessa samband inom stickprovet ar statistiskt
sakerstallda med en signifikansnivda pa 0,01. Korrelationskoefficienten for de olika
servicedimensionerna i forhallande till prispremie stracker sig mellan 0,307 och 0,571 vilket
kan tolkas som mattligt till starkt samband. Inom urvalet &r det tillforlitlighet som har den
starkaste korrelationen gentemot prispremie. Aven materiella ting med en korrelationsniva pa
0,490 har ett relativt starkt positivt samband med prispremie. Inom urvalet visar det sig att
tjanstvillighet &r den servicedimension som har det svagaste sambandet, med en

korrelationsniva pa 0,307.
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Tabell 8. Korrelationsmatris

Correlations

Prispremie  |Materiellating  [tilforlitlighet [tj@nstvillighet Li:irsikran Empati
Prizpremieindex Pearson
Correlation
Sig. [2-tailed)
N 222
. . Pearzon
Materiella ting . 450" 4
Correlation
Sig. (2-tailed) | poo
N 285 286
p e Pearzon
Tillfdrlitlighet . 571" 728~ 1
Correlation
Gig. (2-tailed) | ppo 00
N 284 274 285
- Fearzon
[Tianstvillighet . 307" 434" 5217 1
Correlation
Sig. (2-tailed) | poo 000 00
N 269 265 269 270
L. Fearzon
Forsakran , 368" 708" 762" 533" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) REUE RELE RELE RELE
N 284 274 275 266 285
- Fearzon
Empati , 357" 569 §23" 646™ §23" 1
Correlation
Sig. (2-tailed] | p0o 000 000 000 000
N 273 267 269 267 263 274

** Correlation is significant at the 0.01 level [2-tailed).

5.1.10 Regressionsanalys

Utifran tabell 9 kan vi genom F-vérdet utlasa att de inkluderade forklarande variablerna i
regressionsmodellen &r signifikanta med avseende pa att forutsdga viljan att betala en
prispremie. Det betyder att modellen fungerar och att vi kan ga vidare och se pa
determinationskoefficienten ~ (R?). Foérst och framst & det den justerade
determinationskoefficienten som ar av intresse da denna tar hansyn till antalet observationer
inom respektive servicedimension. Det justerade R? vardet i regressionsmodellen uppgar till

0,334 vilket betyder att 33,4 procent av variationen nér det galler viljan till att betala en
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prispremie &r beroende av servicekvalitet (Bryman & Bell, 2011:356). Efter samtal med Per-
Erik Isberg (personlig kommunikation 15/12 2015) universitetsadjunkt pa statistiska
institutionen i Lund valde vi att anvanda oss av de icke standardiserade betavardena, da dessa
ansags ge en battre beskrivning av hur de oberoende variablerna forandras vid en
enhetsokning inom den beroende variabeln. Vidare ansadg Per-Erik Isberg (personlig
kommunikation 15/12 2015) att toleransnivaer under 0,5 bor hallas under uppsikt da det finns
risk att de olika servicedimensionerna ar néra korrelerade med varandra och till viss del mater
samma sak. Detta fenomen kallat multikollinearitet ar vanligt forekommande problem da man
studerar flera oberoende variabler i en regressionsanalys. Foreligger det néra ett exakt linjart
samband mellan nagon av de oberoende variablerna minskar precisionen och troligen visar
testet pa hoga standardavvikelser (Thomas, 2005:411). Toleransnivaerna for de oberoende
variablerna inom vart urval ligger mellan 0,325 och 0,525 och darmed utesluter vi att det

foreligger nagra approximativt linjara samband mellan servicedimensionerna.

De icke standardiserade betavéardena och signifikansnivan som illustreras i tabell 9 visar varje
servicedimensions individuella paverkan pa konsumenters vilja att betala en prispremie.
Resultatet visar att tillforlitlighet har det hogsta betavardet pa hela 0,46 och &r signifikant pa
enprocentsnivan. Materiella ting ar ocksa signifikant pa enprocentsnivan med ett betavarde pa
0,35. Att de bada servicedimensionerna har ett positivt betavarde betyder att en 6kning inom
dessa paverkar viljan att betala en prispremie i positiv riktning. Testet visar darmed att
tillforlitlighet ar den mest inflytelserika servicedimensionen foljt av materiella ting. Detta
ligger i linje med korrelationsanalysen dd dessa variabler hade starkast samband med
prispremie. Ovriga dimensioners (tjanstvillighet, forsakran och empati) inflytelse kan vi inte
med statistisk sakerhet faststalla da signifikansnivan i samtliga fall kraftigt dverstiger 0,05.
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Tabell 9. Regressionsanalys

Oberoende Icke Signifikans Tolerans
variabler standardiserade

Beta
Materiella ting 0,348 0,001 0,400
Tillférlitlighet 0,461 0,000+ 0,325
Tidanstvillighet 0,07 0,376 0,525
Forsakran 0,131 0,214 0,345
Empati 0,054 0,520 0,424
R? 0,347
Justerat R? 0,334
F 26,619 0,000*
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6. Analys och diskussion

| analys och diskussionsavsnittet analyseras och diskuteras sambandet mellan prispremie och
servicekvalitet baserat pa det empiriska materialet. Analysen och diskussionen sker utifran
den teoretiska referensram som presenterats i kapitel 2. Analysen och diskussionen fors kring
var och en av servicedimensionerna och dess respektive koppling till viljan att betala en

prispremie.

6.1 Analys av och diskussion kring konsumenters

betalningsvilja for de tre olika flygalternativen

Ur det empiriska materialet kan vi utldsa betalningsviljan for de tre flygalternativen som valts
ut med anledning av dess tre olika prisnivaer, lagt, mellan och hogt pris. De tre

prispremiefragorna lyder:

P1. Priset for en resa med X skulle behdva stiga ganska mycket for att jag skulle valja ett
annat flygalternativ.

P2. Jag é&r villig att betala ett hogre pris for en resa med X &n fOr en resa med andra
flygalternativ.

P4. Jag ar villig att betala mycket mer for en resa med X &n for en resa med andra

flygalternativ.

Ryanair, det flygalternativ som vi latit representera lagprisnivan har som vantat ett lagt
medelvérde pa prispremieindex som helhet, 1,61, med en lag standardavvikelse pa 0,73. For
de tre fragorna inom indexet ar medelvardet for P1 2,60 for P2, 1,15 och for P4, 1,17.
Ryanair har den Il4gsta standardavvikelsen for prispremieindex totalt av de tre
flygalternativen. Den laga standardavvikelsen tyder pa att respondenterna ar relativt eniga om
att de inte gdrna betalar ett hogre pris for en resa med Ryanair, i synnerhet inte da priset stalls
i relation till att betala ett hogre pris an for andra flygalternativ. Detta resultat ar foga
forvanande da vi pa férhand valt ut Ryanair som vart lagprisalternativ. Ett annorlunda resultat
skulle vara forvanande da det skulle innebéra att respondenterna hade hog betalningsvilja for
ett foretag vars resor erbjuds till ett mycket lagt pris. Trots att fraga P1 ar den fraga dar

Ryanair har hogst medelvérde &r standardavvikelsen pa denna fraga aven den som ar hogst av
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svaren for Ryanair. Standardavvikelsen kan ha att géra med formuleringen av fragan dar
ordet “ganska” anvinds for att beskriva den ténkta prisokningen. Detta ar ett ord som kan
tolkas pa flera satt och kan ha tolkats olika av respondenterna. Trots detta gor vi tolkningen
av resultatet pa fraga P1 att respondenterna till viss del anser att Ryanairs priser redan ar sa
pass laga att en mindre prishojning inte skulle fa dem att vélja ett annat flygalternativ. Dock
anser vi att resultatet for prispremieindex totalt reflekterar att Ryanairs resenarer har lag
betalningsvilja for flygalternativet och att detta dven &r en indikation pa resenarernas laga
lojalitet gentemot foretaget. Som Aaker framhaller (1996) finns en stark koppling mellan
konsumenters betalningsvilja och deras lojalitet och att laga resultat pa dessa matt aven tyder

pa ett lagt varumarkesvarde.

SAS Economy, det flygbolag vi Iatit representera mellanprisnivan har det hogsta medelvardet
pa prispremieindex som helhet, 3,45, med en medelhdg standardavvikelse pa 1,55. For de tre
fragorna inom indexet ar medelvardet for P1 3,92 for P2, 3,81 och for P4, 2,72.
Standardavvikelsen visar pa att respondenterna varit oeniga vad géller deras svar pa de
enskilda fragorna. Stérst oenighet rader kring svaren pa fraga P1. Aven i detta fall tror vi att
frageformuleringen kan ha bidragit till den hoga standardavvikelsen. Att medelvardet for
prispremieindex &r det hogsta av de tre alternativen forvanade oss i och med att vi antagit att
hogprisalternativet skulle vara det alternativ respondenterna var villiga att betala hégst pris
for. Resultatet tyder pa att det finns en grans for hur hogt pris respondenterna ar villiga att
betala for en flygresa oavsett vilken typ av service som ingdr i priset. Den hdga
betalningsviljan kan ocksa tyda pa att konsumenter & mer benagna att vara lojala till
mellanprisalternativet dn bade lag och hogprisalternativen. Detta skulle kunna forklaras av
privatekonomiska skal. Att det kravs mer ekonomiska resurser for de flesta att uppratthalla
lojalitet till ett hogprisalternativ &n till ett mellanprisalternativ och att skillnaden i vad som
ingar i erbjudandet inte ar tillrackligt stor. Skillnaden mellan serviceerbjudandet hos lag och
mellanprisalternativen kan dock vara stor nog for att konsumenten hellre ska visa sin lojalitet
for mellanprisalternativet. | relation till Ryanair tyder resultatet pa att SAS Economy har ett

hogre varumérkesvérde.

SAS Business, det flygbolag vi latit representera hogprisnivan har ett medelvarde pa
prispremieindex som helhet pa 2,85, med en hogsta standardavvikelse pa 1,61. For de tre
fragorna inom indexet ar medelvardet for P1 2,24 for P2, 3,30 och for P4, 2,77. SAS Business

har den hogsta standardavvikelsen for prispremieindex totalt, ndgot som tyder pa att
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respondenterna ar oeniga om svaren pa prispremiefragorna. Till skillnad fran de andra tva
flygalternativen har fraga P2 genererat den hogsta standardavvikelen for SAS Business. Detta
skulle kunna forklaras av hur ordet “hogre” forstas av respondenterna. I fraga P4 stills fradgan
pa annat sétt och det hogre priset definieras som “mycket hogre” vilket kan anses vara en
tydligare definition. Varfor standardavvikelsen ar allra hdgst for SAS Business av de tre
alternativen skulle kunna forklaras av att respondenterna utgar fran att priset redan ar hogt.
Allra lagst medelvéarde har SAS Business pa fraga P1 vilket ar den fraga dar de visar lagst
medelvarde av alla de tre alternativen. Detta forklaras sannolikt av att priset redan forvéantas
vara sa hogt att det inte skulle behova stiga sarskilt mycket for att man skulle vélja ett annat
flygalternativ. Att medelvardet fér prispremieindex totalt for SAS Business ar lagre an for
SAS Economy var ett for oss ovantat resultat och skulle enligt Aaker (1996) kunna tyda pa
lagre lojalitet hos alternativets resenarer. Vidare skulle detta enligt Aaker (1996) ocksa
innebadra ett lagre varumarkesvérde for SAS Business som varumarke an for SAS Economy.
Detta skulle kunna forklaras av att kunder helt enkelt inte ser tillrdckligt stor skillnad i
serviceerbjudandet mellan SAS Economy och SAS Business for att det hoga priset ska
motiveras. Sambanden mellan de olika delar av serviceerbjudandet som enligt var studie

driver viljan att betala en prispremie analyseras och diskuteras nedan.

6.2 Analys av och diskussion kring samband mellan prispremie

och servicekvalitet

Det empiriska materialet har pavisat ett samband mellan prispremie och servicekvalitet enligt
SERVQUAL-modellen. I den statistiska analysen fann vi att samtliga servicedimensioner har
ett mattligt till starkt samband till prispremie. Dock fann vi att konsumenter hade en hdégre
betalningsvilja till SAS Economy dn SAS Business trots att SAS Business har signifikant
hogre uppfattad servicekvalitet inom en dimension och fem attribut. Regressionsanalysen
visar pa att tillforlitlighet ar den servicedimension som har starkast paverkan pa prispremie
foljt av materiella ting. Nedan foljer en analys och diskussion kring de resultat som
framkommit av denna studie. Gronroos (1984) delar in kvalitet i tva olika dimensioner,
teknisk och funktionell kvalitet. Dimensionen materiella ting beskriver teknisk kvalitet pa sa
satt att den till viss del beskriver vad konsumenten erhéller i servicemotet men berér aven
funktionell kvalitet, hur den tekniska kvaliteten oOverfors till konsumenten. Ovriga

dimensioner berdr serviceattribut som framst innebar dverforandet av funktionell kvalitet.
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Hur den tekniska kvaliteten dverfors och de interaktioner mellan féretag och kund som detta

innebar paverkar i hdg grad kundens utvardering av servicekvaliteten.

6.2.1 Analys av och diskussion kring sambandet mellan prispremie och

dimensionen materiella ting

Servicedimensionen materiella ting innefattar attributen som illustreras av fraga Q1-Q4 och
avser mata hur tilltalande kunderna upplever tjansteforetagets lokaler, utrustning,
bruksmaterial och personal. | Grénroos modell (2008:82-83) gors ingen distinktion mellan
den fysiska omgivningen och konsumentens upplevelse av processen. Exempelvis kan en
sliten vanthall eller en urtvattad uniform paverka upplevelsen av serviceprocessen for ett

flygbolag.

Materiella ting ar nast efter tillforlitlighet den dimension som starkast korrelerar med
prispremieindex (0,49) nar vi isolerat undersoker varje oberoende variabel i
korrelationsanalysen. Betavardet for materiella ting i regressionsanalysen var positivt och
visade 0,35 vilket &r statistiskt sékerstallt och ddrmed den dimension som har nést starkast

paverkan pa prispremie.

Jamforelser mellan flygalternativen visar pa att det genomsnittliga medelvardet for hela
servicedimensionen &r signifikant hogst for SAS Business (5,09) foljt av SAS Economy
(4,65) och Ryanair (3,19). Aven fraga Q2 ar signifikant hogst for SAS Business jamfort med
de andra tva flygalternativen. Av alla 21 servicefragor ar fraga Q4 den frdga som Ryanair far
allra hogst svarsvarde pa. Det ar dessutom den enda fraga som SAS Economy inte har ett
signifikant hogre vérde pa an Ryanair. Detta innebér att konsumenter i hog grad upplever att
“Ryanairs invindiga faciliteter dr utformade i enlighet med den service de erbjuder”. Frdgan
ar utformad pa sa satt att om respondenterna anser att Ryanairs service ar av l1ag kvalitet och
aven anser att deras invandiga faciliteter matchar denna laga kvalitet blir resultatet ett hogt
betyg pa fraga Q4. Detta innebar alltsa inte att sjalva faciliteterna far ett hogt betyg utan

endast att de &r utformade i enlighet med den service flygalternativet erbjuder.
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Dimensionen materiella ting har en lag och jamn standardavvikelse for samtliga
flygalternativ och ligger mellan 0,97-1,04. Detta innebar att respondenterna &r eniga i svaren

géllande hur vél flygalternativen presterar inom dimensionen materiella ting.

6.2.2 Analys av och diskussion kring sambandet mellan prispremie och

dimensionen tillforlitlighet

Dimensionen tillforlitlighet, friga Q5-Q8 i enkéten, ar den av servicedimensionerna som
starkast korrelerar med viljan att betala en prispremie baserad pa svaren for respektive bolags
prispremieindex. Detta indikerar att konsumenter &r villiga att betala mer for ett flygalternativ
som tillnandahaller en korrekt tjanst vid forsta forsaljningstillfallet, utan att misstag sker och
levererar det som utlovats vid 6verenskommen tidpunkt. Vidare rymmer denna dimension
serviceattribut som forstdende och betryggande bemotande fran flygalternativet da resenaren

stoter pa problem och generell palitlighet.

Vad galler respektive bolag visar undersokningen att Ryanair med ett lagt medelvarde
avseende denna dimension pa 2,82 enligt respondenterna presterar relativt daligt pa denna
dimension. SAS Economy levererar denna servicedimension relativt bra med ett medelvérde
pa 4,89 medan SAS Business Class presterar allra bast med ett medelvarde pa 5,29.
Attributen inom servicedimensionen tillforlitlighet ryms alla inom Gronroos definition av
funktionell servicekvalitet, det vill sdga kvalitet som beddéms efter hur en tjanst levereras.
Alla de tre flygalternativen har l1ag standardavvikelse vad galler denna dimension, dock
verkar respondenterna vara minst eniga vad galler Ryanairs prestation vad galler
tillforlitlighet. Fraga Q7 representerar attributet palitlighet och detta ar det attribut inom
dimensionen som respondenterna ar minst eniga om de tre alternativens prestation. Aktorer
som vill 6ka sina kunders betalningsvilja bor satsa pa en hog niva av tillforlitlighet, det vill
sdga att leverera en korrekt tjanst vid forsta forsaljningstillfallet, utan att misstag sker och att
leverera det som utlovats vid Gverenskommen tidpunkt. Ett forstdende och betryggande
bemdtande vid probleml6sning samt att bygga upp en image av generell palitlighet ar ocksa
av vikt for att 6ka betalningsviljan hos konsumenterna. Som Gronroos framhaller ar vikten av
hur en service levereras betydande for hur servicekvaliteten uppfattas och den héga
korrelationen till prispremieindex inom denna dimension understryker denna teori. Aven

regressionsanalysen underbygger detta i vilken tillforlitlighet har det hogsta betavardet (0,46)
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och darmed starkast paverkan pa konsumenters vilja att betala en prispremie. Inom denna
dimension bygger en framgangsrik leverans av flera av serviceattributen inom flygbranschen
pa operationella faktorer. Vi tror dock att andra attribut i hog grad kan utvecklas och
forbattras genom noggrann och kontinuerlig utbildning av personalen i deras bemétande med

kunden.

6.2.3 Analys av och diskussion kring sambandet mellan prispremie och

dimensionen tjanstvillighet

Tjanstvillighet menar Gronroos (2008) handlar om att personalen visar sig villiga att hjalpa
kunderna, ar mottagliga for kundernas onskemal, informerar kunderna om nar tjansten
kommer utforas och ger snabb service. Inom denna dimension illustreras dessa attribut av
fraga Q5-Q8. Samitliga fyra fragor i dimensionen &r “negativt utformade” och har framtvingat
en omkodning av svaren. D4 1 representerat svaret "hiller inte alls med” och 7 héller helt
och hallet med” blev svaren omvidnda nir frageformuleringen var av omvénd karaktér.
Omkodningen innebdr att for “negativt utformade” fragor ar 1=7, 2=6, 3=5, 4=4, 5=3, 6=2
och 7=1. Detta innebar en mojlig kalla till missforstand da de kanske hade svarat annorlunda
om enkaten hade bestatt av en omvand likertskala for den fragetypen. Den missvisande
skalan och behovet av omkodning medfér darfor att dessa svar till viss del kan diskuteras.

Denna omkodning diskuteras mer utforligt i punkt 3,8.

Tjanstvillighet ar den dimension av Ryanairs resultat dar de enligt medelvardet presterar bést
i forhallande till de Gvriga dimensionerna, konsumenter anser att Ryanair presterar relativt
bra inom omradet. Dock har tjanstvillighet allra lagst korrelationsniva till prispremieindex for
samtliga flygalternativ (se tabell 8). Den svaga kopplingen tjanstvillighet har till
prispremieindex kan delvis bero pa Ryanairs relativt hoga medelvarde for dimensionen.
Eftersom konsumenter jamfort med Ovriga flygalternativ har en 1ag betalningsvilja for
Ryanair kan vi utlasa att tjanstvillighet inte har sa stor paverkan pa prispremieindex.
Standardavvikelsen for dimensionen ligger pa en tamligen jamn niva mellan 1,09 — 1,39 for

flygalternativen.

Tjanstvillighet innefattar serviceattribut som kan definieras som grundladggande service for ett

tjansteforetag. Om man som konsument handlar en flygtjanst finns det en viss forvéantan att
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flyget ska forse resenédrer med service och hjélp. Det finns oftast kabinpersonal i narheten och
med ett knapptryck kan man kalla pa hjalp. Denna serviceniva varierar mellan
flygalternativen och syns i de varierande medelvéardena 3,88 for Ryanair, 5,26 for SAS
Economy och 5,50 for SAS Business. En forvantan om att ett flygalternativ ska uppfylla en
viss niva av grundlaggande service kan forklara det svaga sambandet till prispremie.
Konsumenter verkar inte vara villiga att betala mer for béttre tjanstvillighet trots att de
uppfattar nivaskillnader mellan olika flygalternativ. Resultatet fran regressionsanalysen
visade ett lagt betavarde pa 0,07 vilket inte kunde sékerstéllas statistiskt. Det svaga
sambandet och det icke signifikanta betavardet indikerar att foretag inte bor satsa pa

dimensionen for att kunna ta ut en hdgre prispremie.

6.2.4 Analys av och diskussion kring sambandet mellan prispremie och

dimensionen forsakran

Dimensionen forsakran innehdller attribut som illustreras av fraga Q14-Q17 i enkaten.
Fragorna beror tillit till de anstallda, trygghet i transaktioner med de anstéllda, de anstalldas
artighet och det stdd som arbetsgivarna ger de anstéllda. Enligt Gronroos (2008) handlar
forsakran om att personalen agerar pa ett betryggande satt som far kunderna att kanna att de
kan lita pa foretaget. Personalen ar tillmotesgdende och har den kunskap som kravs for att
kunna besvara kundernas fragor. Enligt Sultan och Simpson (2000) handlar forsakran om
servicesituationer s som incheckning, hur schemaftrandringar hanteras och de anstélldas

agerande.

Forsakran har en korrelationsniva till prispremie pa 0,368 vilket kan tolkas som ett
medelstarkt samband. Daremot har dimensionens paverkan inte kunnat sakerstallas genom
regressionsanalysen da betavardet pa -1,31 inte ar signifikant. Att vardet &r negativt har
darmed ingen betydelse for vidare analys da konfidensintervallet stracker sig till ett svagt
positivt varde for beta koefficienten. Vi kan saledes inte utesluta att det ar slumpen som
bidragit till det negativa vérdet i stickprovet.

Medelvérdet for dimensionen ar 3,80 for Ryanair, 5,29 for SAS Economy och 5,52 for SAS

Business. Bade SAS Economy och SAS Business har medelvarden som ar signifikant hogre
an Ryanair for alla fragor i dimensionen. SAS Business har ett signifikant hogre medelvarde
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dn SAS Economy pé fraga 16 som lyder som foljer “Flygalternativ X anstéllda ar artiga”.
Konsumenterna har alltsa uppfattningen att SAS Business har betydligt artigare personal an
SAS Economy. Standardavvikelsen for dimensionen férsakran ligger mellan 1,11-1,39, dar
Ryanair har den hogsta standardavvikelsen. Det innebar att konsumenter &r mest oense vad

géller Ryanairs prestation inom dimensionen.

Det kan vara vart att poangtera att flygplatsen i vissa fall kan komma att paverka
dimensionen forsakran. Som exempel kan namnas information kring forandringar i avgangar
och ankomster kan behdva formedlas av flygplatsen och ar inte alltid nagonting som det

enskilda flygalternativet kan paverka.

6.2.5 Analys av och diskussion kring sambandet mellan prispremie och

dimensionen empati

Svarsalternativen inom dimensionen empati har omkodats da fragorna liksom fragorna inom
dimensionen tjanstvillighet var negativt utformade (se punkt 6.2.3). Pa samma sétt som detta
kan ha paverkat resultaten for dimensionen tjanstvillighet kan omkodningen ha paverkat dven
resultatet for denna dimension. Enligt Gronroos (2008) innebar dimensionen empati att
foretaget visar forstaelse for kundernas problem och handlar med kundens basta for 6gonen,
behandlar alla kunder pa individniva, ger personlig service och erbjuder sin service pa tider
som ar bekvama for kunden. | enkaten representerar fragorna Q18-Q22 attributen i denna
dimension. Korrelationen mellan empati och prispremieindex ar 0,357 och utgor darmed den
dimension som har nast lagst korrelation till prispremieindex. Det laga betavardet pa -0,054
kan inte sékerstéllas genom regressionsanalysen. For hela dimensionen har SAS Business det
hogsta medelvardet pa 5,36, SAS Economys medelvarde &r nagot lagre pa 5,02 och Ryanairs
lagst pa 3,28. Sett till endast medelvardena talar resultaten for att SAS Business presterar bast
inom denna dimension medan Ryanair presterar samst. Dock tyder standardavvikelsen pa
1,35 for Ryanair inom denna dimension pa att respondenterna &r oeniga om sina svar.
Resultaten for SAS Business och SAS Economy tyder pa hogre enighet da
standardavvikelsen for dem bada inom dimensionen empati ar 1,17. Nar det géller de
enskilda fragorna for respektive flygbolag far Ryanair hogst medelvérde, 3,82, pa fraga Q20.
Detta tyder pa att flertalet respondenter haller med om att Ryanair kanner till deras behov.
Bade SAS Economy och SAS Business far hogt medelvarde, 5,62 respektive 5,87 pa fraga
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Q22, nagot som tyder pa att respondenterna till hog grad haller med om att de bada erbjuder

bekvama tider for sina tjanster.

6.2.6 Sammanfattning av resultat kring sambandet prispremie och

servicekvalitet

SAS Economy och SAS Business nar signifikant battre resultat &n Ryanair inom
servicekvalitet. Det ar endast pa fraga Q4 som SAS Economy inte har ett signifikant hogre
medelvérde &n Ryanair. Fragan beror dimensionen materiella ting men trots resultaten pa Q4
ar dimensionen i helhet fortfarande signifikant hogre for SAS Economy. Bade SAS Economy
och SAS Business presterar signifikant battre &n Ryanair inom samtliga servicedimensioner.
Konsumenter uppfattar alltsa att SAS Economy och SAS Business har hdgre servicekvalitet an
Ryanair. Vid jamférelsen SAS Economy och SAS Business kan vi utldsa att SAS Business nar
signifikant hogre varden pa en del fragor och for sjalva dimensionen materiella ting. De fragor
SAS Business nar signifikant hogre varden pa ar Q2, Q6, Q16, Q18 och Q19 och beror alltsa
enskilda attribut inom flera dimensioner. SAS Economy presterar inte béttre &n SAS Business
pa nagon av de enskilda servicekvalitetsfragorna. Varken for det samlade prispremieindexet
eller pa nagon av prispremiefragorna nar Ryanair ett signifikant hogre varde an 6vriga tva
flygalternativ. Dock kan vi se att pa fraga P1 nar SAS Business inte ett signifikant hogre vérde
an Ryanair trots att SAS Economy gor det. Vidare har Ryanair ett jamforelsevis valdigt lagt
prispremieindex pa endast 1,61. Sett till Ryanairs prestation inom servicekvalitet ar detta
resultat inte sarskilt forvanande. Det motsatta géller nar resultaten for SAS Economy och SAS
Business jamfors. Har kan vi utldsa att konsumenter har en hogre betalningsvilja for SAS
Economy &n SAS Business pa prispremieindexet, samt frdgorna P1 och P2. Konsumenter har
alltsa en hogre betalningsvilja till SAS Economy an de har SAS Business trots att de ansag att
SAS Business i flera avseende presterar battre inom servicekvalitet.

Resultaten visar pa tva skilda samband géllande servicekvalitet och viljan att betala en
prispremie. Bade SAS Economy och SAS Business presterar signifikant battre &n Ryanair
inom samtliga servicedimensioner. Konsumenter har dven en hogre betalningsvilja for bade
SAS Economy och SAS Business &n for Ryanair. Detta innebér ett samband mellan béttre
servicekvalitet och hogre betalningsvilja. Vid jamforelsen av SAS Economy och SAS
Business pavisas inget samband mellan servicekvalitet och ett hogre prispremieindex. Inom en

servicedimension och pa fem servicefragor presterar SAS Business signifikant battre &n SAS
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Economy. Trots detta har konsumenter en hdgre betalningsvilja till SAS Economy an de har
till SAS Business.

Det &r vidare dven vart att poangtera att sambandet mellan servicekvalitet och prispremie i var
studie har en forklaringsgrad pa 33,4 procent. En stor del av variationen i viljan att betala en
prispremie for ett flygalternativ bland svenska flygresenarer kan saledes inte forklaras av
servicekvalitet. Andra forklaringsfaktorer kan vara de Anselmsson, Bondesson och Johansson
(2014) fann i sin studie fran livsmedelsbranschen; “awareness”, “uniqueness”, “CSR”, “social
image” och “origin” vilka i olika utstrackning har en signifikant paverkan pa viljan att betala
en prispremie. Aven Netemeyer (2002) havdar att uppfattad servicekvalitet i kombination med

“uniqueness” leder till prispremie.

Det finns utrymme for diskussion kring resultaten som visar att dimensionerna tillforlitlighet
och materiella ting ar de som visar starkast samband till prispremieindex. Resultaten av de
fokusgrupper som utfordes av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) déar de initiala tio
dimensionerna togs fram visade att det ar enklare for kunden att pa forhand evaluera
dimensionerna tilltro och materiella resurser. Dessa dimensioner innehaller attribut som idag
ryms inom dimensionerna tillforlitlighet och materiella ting. Det finns en risk att
respondenterna ansett det lattare att evaluera dessa dimensioner &n de andra dimensionerna. |
sadant fall kan svaren inom dessa dimensioner ha sett annorlunda ut beroende pa
respondenternas erfarenhet av de olika servicedimensionerna. Den respondent som inte
sarskilt val kanner till de olika flygalternativens serviceerbjudande kan trots detta tyckt sig ha

en tydligare uppfattning om just dimensionerna tillforlitlighet och materiella ting.

Vidare gar det att diskutera huruvida respondenternas uppfattning av de olika flygalternativens
varumarken kan ha spelat in i deras bedomning av servicekvaliteten. Enligt Gronroos (1984)
kan kundens uppfattning om foretagets image spela roll i kvalitetsupplevelsen. Om en kund pa
forhand har en positiv uppfattning om ett foretag kan de ha storre dverseende med misstag och
daliga prestationer. Likasa kan ett misstag eller daliga prestationer fa storre effekt pa kundens
uppfattning av servicen for foretag med samre image. | de fall respondenterna pa forhand haft
en tydlig bild av hur de uppfattar de olika flygalternativens image kan detta ha paverkat deras
uppfattning om servicen. Eventuellt hade ett annat val av flygalternativ gett ett annorlunda

resultat. Denna insikt i kombination med att de tva dimensioner som har starkast samband till
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prispremie kan ha varit lattare for respondenterna att evaluera bor beaktas vid tolkning av vart

resultat.

6.3 Jamforelse av resultat med tidigare forskning

Resultaten i denna studie tyder pa att tillforlitlighet & den dimension som visar starkast
samband med prispremieindex. Nést starkast samband har servicedimensionen materiella ting.
Allra lagst samband har tjanstvillighet. Regressionsanalysen visar pa att servicedimensionerna
har en total forklaringsgrad pa 33,4 procent och dven har kan vi utlasa att det ar tillforlitlighet
och materiella ting som har en signifikant paverkan. Forklaringsgraden pa 33,4 procent kan
jamféras med Anselmsson, Bondesson och Johansson (2014) som i sin studie inom
livsmedelsbranschen kunde pavisa att servicekvalitet kunde forklara mellan 13-23 procent av

variationen i prispremie, beroende pa livsmedelsprodukt (bacon, frysta artor eller ris).

Tidigare forskning av Bubalo och Gaggero (2015) samt Prince och Simon (2009) menar pa att
punktlighet ar den avgorande servicefaktorn for att nd hog servicekvalitet. Trots att de inte
anvéande sig av SERVQUAL-modellen i sina studier kan punktlighet tdnkas vara kopplade till
fragorna Q7 “flygalternativ X &r palitliga” och fraga Q8 “flygalternativ X levererar sina

tjanster vid utlovad tidpunkt” som bdda hor till dimensionen tillforlitlighet.

Basfirinci och Mitra, (2015) anvande sig av. SERVQUAL-modellen for att undersoka
vardering av servicedimensionerna mellan olika nationaliteter och fann att tillforlitlighet och
forsakran var viktigast. Tsaur, Chang och Yeh (2002) som anpassar SERVQUAL-modellen

specifikt for syftet att undersoka flygresenarer fann att materiella ting var av storst betydelse.

| undersdkningen av Espino, Martin och Roman (2008) som genom ett stated preference
experiment undersokte vilka av ett antal utvalda faktorer som hade starkast koppling till
prispremie. Faktorerna var pris, straffavgifter for biljettdndringar, matkvalitet, komfort,
frekvens och tillforlitlighet. De fann att hogre komfort och frekvens resulterade i en hdgre
betalningsvilja. Det ar svart att gora en direkt koppling av komfort och frekvens till en viss

servicedimension men studien pekar pa att battre service kan skapa hogre betalningsvilja.
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Vara resultat stammer till viss del 6verens med resultat fran tidigare forskning. Tillforlitlighet
ar den dimension som visar sig starkast bade i var studie och inom stora dela av tidigare
forskning. | var studie hade materiella ting en framtradande roll och vilket val motsvarar de

resultat Tsaur, Chang och Yeh (2002) fann med deras flyganpassade SERVQUAL-modell.
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7. Slutsatser

Slutsatserna baseras pa analysen av och diskussion kring det empiriska materialet. | detta
avsnitt redovisas en sammanfattande analys som leder fram till en presentation av det
kunskapsbidrag studien mynnat ut i. Avslutningsvis presenteras forslag till framtida forskning
och hur sambandet mellan prispremie och servicekvalitet kan anvandas av praktiker inom

marknadsforing eller andra praktiska yrkesomraden.

Syftet med denna studie var att undersoka sambandet mellan servicekvalitet och viljan att
betala en prispremie inom flygindustrin bland svenska flygresenérer. I linje med studiens
syfte och viljan att lamna ett mer generellt kunskapsbidrag valde vi att anvanda oss av en
kvantitativ metod med en deduktiv ansats dar den kunskapsteoretiska standpunkten varit
positivistisk. Anvandandet av kvantitativ metod har tillatit oss att undersoka ett stort urval och

vidare mojliggjort en sambandsanalys av servicekvalitet och prispremie.

Var forhoppning var att med hjdlp av var studie lamna ett kunskapsbidrag som gar att
applicera pa andra flygbolag och andra marknader. Utdver detta hoppades vi dven skapa ett
kunskapsbidrag som kan ligga till grund for forskning pa sambandet mellan prispremie och
servicekvalitet d&ven inom andra branscher. Inom tidigare forskning har Espino, Martin och
Roman (2008) utnyttjat ett stated preference experiment for att definiera service for ett
flygalternativ. Forfattarna har definierat sex attribut som ansdgs vara av varde for
servicekvaliteten och dess samband med konsumenters betalningsvilja. Till skillnad fran
Espino, Martin och Roman (2008) valde vi att anvanda oss av tva erkanda modeller for att
skapa jamforbarhet och mer generaliserbara resultat. Det finns ingen tidigare forskning dar
SERVQUAL-modellen legat till grund for studier av sambandet mellan servicekvalitet och
viljan att betala en prispremie, varken inom flygindustrin eller inom andra branscher. Denna
kunskapslucka anser vi att vi bidragit till att fylla med hjélp av var studie. Var studie ar unik
och anvéndandet av den erkdnda modellen i kombination med Netemeyers prispremieindex

utgdr en bra grund for fortsatt forskning inom omradet.

| var problemformulering beskriver vi den utmaning traditionella flygbolag star infor idag. |
och med den hardnande konkurrensen pa marknaden beskriver vi ocksa det 6kade kravet pa
forstaelse for hur flygbolag kan skapa ett unikt erbjudande pa annat satt an med en

lagprisstrategi. Var studie har mynnat ut i en okad forstaelse for hur de olika
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servicedimensionernas paverkan pa betalningsvilja med hjalp av appliceringen av
SERVQUAL-modellen och Netemeyers prispremieindex pa de tre flygalternativen. |
problemformuleringen uttrycker vi dven forskares syn pa vardet av att skapa
konkurrerensfordelar med hjalp av differentieringsstrategi. | detta avsnitt aterger vi dven
forskning som séger att servicekvalitet &r den viktigaste konkurrensférdelen ett serviceforetag
kan ha. Studien skapar okad forstaelse for hur hog servicekvalitet skulle kunna utgdra en

sadan konkurrenskraftig differentieringsstrategi.

De starkaste sambanden mellan viljan att betala en prispremie och servicedimensionerna ser
vi for dimensionerna tillforlitlighet och materiella ting. Nedan listas dimensionerna i

rangordning efter det signifikanta samband de har till betalningsvilja:

Servicedimension Korrelationskoefficient (Pearson r) Betakoefficient
1. Tillforlitlighet ,571** 0,461**
2. Materiella ting ,490** 0,348**
3. Forsakran ,368** -0,131
4. Empati ,357** -0,054
5. Tjanstvillighet ,307** 0,07

Det flygbolag som med hjélp av servicekvalitet vill driva kunders vilja att betala en
prispremie bor enligt var studie fokusera pa att leverera hog kvalitet pa servicedimensionerna
tillforlitlighet och materiella ting. Detta innebar att fokus bor laggas pd formagan att
tillhandahalla en korrekt tjanst vid forsta forsaljningstillfallet och att utan misstag leverera det
som utlovats vid 6verenskommen tidpunkt. Vidare bor fokus ligga pa personalutveckling dar
foretaget kan forsakra sig om att dess personal utstralar generell palitlighet och levererar ett
forstaende och betryggande bemotande da resenaren stoter pa problem. Néar det galler
servicedimensionen materiella ting bor bolag som vill 6ka sina kunders betalningsvilja dven

fokusera pa attribut sa som lokaler, utrustning, bruksmaterial och vélkladd personal.

SAS Economy och SAS Business presterar signifikant battre an Ryanair inom samtliga
servicedimensioner. Konsumenter har dven en hogre betalningsvilja till bade SAS Economy
och SAS Business nar flygalternativen jamfors med Ryanair. Detta indikerar ett samband
mellan hogre servicekvalitet och hogre betalningsvilja. Daremot syns inte samma samband

vid jamforeslsen av SAS Business och SAS Economy. Vid jamforelse av
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servicedimensionerna utan hansyn till enskilda attribut presterar SAS Business endast battre
inom dimensionen materiella ting. Trots att materiella ting har den nést starkaste
korrelationen till betalningsvilja har konsumenter en signifikant hogre betalningsvilja till SAS
Economy an de har SAS Business. Det gar alltsa inte att utlasa direkta samband mellan hogre
servicekvalitet och betalningsvilja vid jamforelsen av vart mellanprisalternativ SAS Economy

och vart hogprisalternativ SAS Business.

Resultaten visar saledes pa tva skilda samband mellan servicekvalitet och prispremie. Vi
spekulerar i att denna motsagelse kan bero pa det faktum att konsumenter endast vardeséatter
hogre service till en viss prisniva. Serviceskillnaden mellan lagprisalternativet och
mellanprisalternativet SAS Economy &r sa pass stor och prisskillnaden sa pass liten att detta
motiverar att vélja det dyrare alternativet. Vi anser det mdjligt att dra slutsatsen att
traditionella flygbolag i mellanprisklassen bor ta specifik hansyn till servicedimensionerna
tillforlitlighet och materiella ting for att 6ka konsumenters betalningsvilja. Detta motiverar vi
med att dessa dimensioner visar starkast samband till konsumenters betalningsvilja. For
hogprishbolag &r det svarare att dra slutsatsen att de kan skapa 6kad betalningsvilja genom att
fokusera pa samma attribut. Det ar svart att avgéra om det ar maojligt att skapa skillnader i
servicekvalitet som &r stora nog for att motivera att en konsument véljer hdgprisbolaget
framfor mellanprisbolaget. Detta val kan vara alltfér paverkat av andra faktorer sasom

konsumenternas ekonomiska resurser for att dessa slutsatser ska kunna dras.

7.1 Begransningar och férslag till framtida forskning

Som tidigare namnts erbjuder var anvandning av erkanda och brett applicerbara modeller
goda mojligheter for vidare forskning. Vi inviterar forskare att genomféra studier av
sambandet prispremie och servicekvalitet men med hjalp av ett sannolikhetsurval skapa
generaliseringar kring hela populationen svenska resenarer. Vidare finns goda mojligheter att
gora detsamma dven pa andra marknader dn den svenska. Som namns i avsnittet tidigare
forskning fann Sultan och Simpson (2000) att vardering av servicedimensioner skiljde sig at
mellan nationaliteter. Vi tror ocksa att det skulle kunna vara av vérde att undersoka grupper
innehallande andra demografiska egenskaper an de vi fokuserat pa. Framst kan det vara av
vikt att skilja pa olika inkomstgrupper da vi tror att svarigheterna att dra slutsatser kring

hogprisalternativet delvis kan bero pa faktorer som respondenternas ekonomiska resurser. Av
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samma anledning skulle det kunna vara av vérde att specifikt studera konsumenter som flyger
med hogprisalternativ for att undersoka vad som driver deras betalningsvilja for alternativet.
En annan faktor som inte undersoks i denna studie &r servicekvalitet och prispremie i
kombination med respondenternas uppfattning om flygalternativens varumarkesimage. Som
tidigare namnts kan detta paverka hur konsumenter uppfattar servicekvaliteten och kan
darmed vara av intresse att inkludera i framtida studier inom omradet. Likasa kan det vara av
intresse att undersoka om respondenterna likt resultaten ur Parasuraman Zeithaml och Berry
fokusgrupp (1988) faktiskt har lattare att pa forhand evaluera vissa av dimensionerna och om

detta i sadant fall kan paverka resultatet.

Det bor dven papekas att marknaden och flygindustrin kan tankas forandras i takt med
konjunkturer, konsumentbeteenden och andra externa faktorer. Detta motiverar att frekvent
utfora studier likt var for att erhalla uppdaterad kunskap inom omradet. Modellernas
applicerbarhet och den metod vi anvant oss av for att applicera dem pa flygindustrin
mojliggor for andra att folja i vara fotspar och studera sambanden aven inom andra branscher.
Det skulle dock daven kunna vara intressant att med hjalp av en servicemodell anpassad
specifikt efter flygindustrin likt den Tsaur Chang och Yeh (2002) utformat undersoka

kopplingen till prispremie inom flygindustrin.

7.2 Sambandet mellan prispremie och servicekvalitet-

rekommendationer till praktiker

Den konkurrenssituation som rader pa dagens marknad skapar incitament for flygbolag att
konkurrera pa annat satt an med pris (Gehani 2013). Grénroos (2008) visar att foretag som
konkurrerar med laga priser séllan skapar sig en varaktig konkurrensfordel och utsatter sig for
hot fran andra foretag. Den konkurrenssituation som rader ihop med resultaten fran var studie
betonar vikten av att flygbolag borde fokusera pa servicekvalitet for att skapa en hogre

betalningsvilja.

Praktiker inom flygindustrin som vill driva betalningsviljan for bolag i lagpriskategorin och
mellanpriskategorin skulle kunna inspireras av var studie for att skapa ckad forstaelse for
vilka serviceattribut som driver viljan att betala en prispremie. Foretag kan i linje med Binet

och Fields resultat (2009) anvénda sig av servicekvalitet i allmanhet, och vissa attribut i
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synnerhet i reklamkampanjer for att paverka konsumenters betalningsvilja. Dock kravs mer
forskning, inom flera marknader och av fler nationaliteter for att praktiker rakt av ska kunna

anvanda sig av slutsatser kring dessa samband.

Vi kan genom vara resultat fran denna studie visa pa att konsumenter &r villiga att betala ett
hogre pris for battre service for flygalternativ i 1ag- och mellanprisklassen. Vi anser i enlighet
med vara resultat att service som en differentieringsstrategi kan med vidare forskning komma

att bli ett centralt marknadsforingsverktyg.
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9. Bilagor

Bilaga 1. Netemeyer et al. Enkatfragor for prispremie

Willingness to pay a price premium

1. The price of (brand name) would have to go up quite a
bit before T would switch to another brand of (product).

2. I am willing to pay a higher price for (brand name)
brand of (product) than for other brands of (product).

3. I am willing to pay % more for (brand name) brand
over other brands of (product): 0% 5% 10% 15% 20%
25% 30%, or more.

4. I am willing to pay a lot more for (brand name) than
other brands of (product category).

Note: With the exception of Item 3 of Willingness to Pay

a Price Premium, all items are measured on seven-

point strongly disagree to strongly agree scales.

(Netemeyer et al. 2004)
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Bilaga 2. SERVQUAL-modellens enkétfragor for performance.

The following set of statements relate to your feelings about XY Z. For each statement, please show the extent to
which voi believe XY Z his the feitiire described by the statement. Placing 4 seven on the line means vou
strongly agree that XY Z has that feature, and a one means yvou strongly disagree. You may use any of the
numbers in the middle as well to show how strong your feelings are. There are no right or wrong answers—all
we are interested in 15 o number that best shows vour perceptions about XY Z whether you use their service or

not

___ kL XYZ  has up-to-date equipment.

- XYZ__ s physical facilities are visually appealing.

. ! XYZ _ 's employees are well dressed and appear neat.

e The appearunce of the physical facilities of XYZ _ is in keeping with the type
of service provided.

__Ps When XYE_ promises to do something by a certain time, it does so.

___Pbn When you have problems, XYZ__ is sympathetic and reassuring.

__ XYZ_ is dependable.

b5 XYZ  provides its services at the time it promises to do so.

b XYZ  keeps its reconds accurately

. Al XYZ _ does not tell its customers exactly when services will be

performed.

__ P11 You do not receive prompt service from XYZ  employees.

___ P2 Employees of XYZ  are not always willing to help customers.

P13 Employees of X¥YZ  are too busy to respond to customer requests
promptly.

P14 You can trust employees of XYZ

___ P15, You can feel safe in your transactions with XYZ ‘s employees.

___Pla. Employees of XYZ  are polite.

N 4 TR Employees get adequate support from XYZ_ to do their jobs well

___PIR. XYZ  does not give you individual attention.

___ P19, Employees of XYZ  do not give you personal attention

P Employees of XYZ  do not know what your needs are

___ P2 XYZ  does not have you best interests at heart.

P22 XYZ  does not have operating hours convenient to all their

customers

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988)



Bilaga 3. Enkatfragor

Flygservice

Valkommen till var enkat om service inom flygindustrin

Nedanstaende pastaenden syftar till att undersdka dina kanslor infor tre olika flygalternativ:
Ryanair, SAS Economy (standard) och SAS Business Class. For varje pastaende ber vi dig
ranka, pa en skala fran ett till sju till vilken grad du haller med om pastaendet. Ett= Haller inte
alls med och sju=Haller helt och hallet med. Du kan &ven anvanda dig av alla siffror daremellan
for att beskriva till vilken grad du haller med om pastaendet. Det finns inga korrekta eller
felaktiga svar- det vi &r intresserade av ar den siffra som bast beskriver din uppfattning om
respektive flygalternativ. Du behéver alltsa inte ha rest med flygalternativen utan endast kanna
till dem (mer &n bara till namnet).

Innan du svarar pa fragorna vill vi att du forestaller dig att du ska boka en resa till Mallorca fran

din ndrmaste flygplats, med avgang om 60 dagar. (Fran Arlanda tar denna resa cirka 3.5
timmar.)

1. Alder

2. Kon

Kvinna

Man

3. Utbildningsniva
Grundskola
Gymnasium
Universitet

4. Hur manga ganger har du rest med flyg under de senaste 12 manaderna?
0 gor

1-4 gor

5-9 ggr

10+ ggr
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5. Priset for en flygresa med Ryanair skulle behdva stiga ganska mycket for att jag skulle vélja ett annat
flygalternativ.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet gj.
7 [ 5 4 3 2 1

6. Priset for en flygresa med SAS Economy skulle behdva stiga ganska mycket for att jag skulle vélja ett annat
flygalternativ.

Hiéller helt och hillet Hiiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

7. Priset for en flygresa i SAS Business Class skulle behdva stiga ganska mycket for att jag skulle vélja ett annat
flygalternativ.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet gj.
7 6 5 4 3 2 1

8. Jag ar villig att betala ett higre pris for en resa med Ryanair an for en resa med andra flygalternativ.

Hiéller helt och hillet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

9. Jag é&r villig att betala ett hdgre pris for en resa med SAS Economy &n for en resa med andra flygalternativ.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

10. Jag ar villig att betala ett hogre pris for en resa i SAS Business Class &n for en resa med andra flygalternativ.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

11. Jag ar villig att betala __ % mer for en resa med Ryanair &n for en resa med andra flygalternativ: 0 % 5 % 10
% 20 % 25 % 30 % eller mer. Ange - om du inte vet
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12. Jag ar villig att betala % mer for en resa med SAS Economy &n for en resa med andra flygalternativ: 0 %
5 9% 10 % 20 % 25 % 30 % eller mer. Ange - om du inte vet

13. Jag ar villig att betala % mer for en resa i SAS Business Class &n for en resa med andra flygalternativ: 0
% 5 % 10 % 20 % 25 % 30 % eller mer. Ange - om du inte vet

14. Jag ér villig att betala mycket mer for en resa med Ryanair &n for en resa med andra flygalternativ.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

15. Jag &r villig att betala mycket mer for en resa med SAS Economy an for en resa med andra flygalternativ.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet gj.
7 6 5 4 3 2 1

16. Jag ar villig att betala mycket mer for en resa i SAS Business Class an for en resa med andra flygalternativ.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

17. Ryanairs flygplan & moderna.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

18. SAS Economys flygplan &r moderna.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

19. SAS Business Class flygplan & moderna.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

20. Ryanairs invandiga faciliter ar visuellt tilltalande (Inuti flygplanet).

69



Hiller helt och héllet
med.

7

21. SAS Economys invandiga faciliter &r visuellt tilltalande (Inuti flygplanet).

Hiéller helt och héllet
med.

7

22. SAS Business Class invandiga faciliter ar visuellt tilltalande (Inuti flygplanet).

Hiller helt och héllet
med.

7

23. Ryanairs anstallda ar valkladda och ser prydliga ut.

Hiller helt och héllet
med.

7

24. SAS Economys anstallda ar vélkladda och ser prydliga ut.

Hiéller helt och hillet
med.

7

25. SAS Business Class anstéllda &r valkladda och ser prydliga ut.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Haller inte alls
med.
1

Hiiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

26. Ryanairs invandiga faciliteter &r utformade | enlighet med den service de erbjuder.

Hiéller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

27. SAS Economys invéndiga faciliteter ar utformade | enlighet med den service de erbjuder.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
mead.
1

28. SAS Business Class invandiga faciliteter ar utformade | enlighet med den service de erbjuder.

Vet ej.

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.
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Hiller helt och héllet
med.

7

29. Nér Ryanair lovar utratta nagonting vid en viss tidpunkt, gor de ocksa det.

Hiéller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

30. Nar SAS Economy lovar utratta ndgonting vid en viss tidpunkt, gor de ocksa det.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

31. Nar SAS Business Class lovar utrétta nagonting vid en viss tidpunkt, gor de ocksa det.

Hiller helt och héllet
med.

7

32. Nér du stoter pa problem, ar Ryanair forstaende och betryggande.

Hiéller helt och hillet
med.

7

33. Nér du stoter p& problem, ar SAS Economy forstdende och betryggande.
Hiller helt och héllet

Haller inte alls
med.
1

Hiiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls

med. med.
7 1
34. Nar du stoter pa problem, ar SAS Business Class forstaende och betryggande.
Hiller helt och héllet Haller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1
35. Ryanair ar palitliga.
Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

36. SAS Economy ar palitliga.

Vet ej.

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.



Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

37. SAS Business Class ar palitliga.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

38. Ryanair levererar sina tjanster vid utlovad tidpunkt.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

39. SAS Economy levererar sina tjanster vid utlovad tidpunkt.

Hiller helt och héllet Haller inte alls
med. med. Vet gj.
7 6 5 4 3 2 1

40. SAS Business Class levererar sina tjanster vid utlovad tidpunkt.

Hiéller helt och hillet Hiiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

41. Ryanair for noggranna protokoll.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet gj.
7 6 5 4 3 2 1

42. SAS Economy for noggranna protokoll.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1

43. SAS Business Class for noggranna protokoll.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med. Vet ej.
7 6 5 4 3 2 1



44. Ryanair upplyser inte sina kunder om vid vilken tidpunkt deras tjanster kommer att utforas.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Vet gj.

45. SAS Economy upplyser inte sina kunder om vid vilken tidpunkt deras tjanster kommer att utforas.

Hiéller helt och héllet
med.

7

46. SAS Business Class upplyser inte sina kunder om vid vilken tidpunkt deras tjanster kommer att utforas.

Hiller helt och héllet
med.

7

47. Ryanair ger dig inte omedelbar service.

Hiéller helt och héllet
med.

7

48. SAS Economy ger dig inte omedelbar service.

Hiller helt och héllet
med.

7

49. SAS Business Class ger dig inte omedelbar service.

Hiller helt och héllet
med.

7

50. Ryanairs anstallda &r inte alltid villiga att hjélpa sina kunder.

Hiéller helt och hillet
med.

7

51. SAS Economys anstéllda &r inte alltid villiga att hjalpa sina kunder.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.
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52. SAS Business Class anstéllda ar inte alltid villiga att hjélpa sina kunder.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

53. Ryanairs anstéllda ar for upptagna for att omedelbart besvara kunders nskemal.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

54. SAS Economys anstallda ar for upptagna for att omedelbart besvara kunders 6nskemal.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

55. SAS Business Class anstallda ar for upptagna for att omedelbart besvara kunders dnskemal.

Hiéller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

56. Du kan lita pa Ryanairs anstallda.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

57. Du kan lita pd SAS Economys anstallda.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

58. Du kan lita pa SAS Business Class anstallda.

Hiéller helt och hillet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

59. Du kan kanna dig saker i transaktioner med Ryanairs anstéllda.

Hiller helt och héllet Hiller inte alls
med. med.
7 6 5 4 3 2 1

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.
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60. Du kan kanna dig saker i transaktioner med SAS Economys anstallda.

Hiller helt och héllet
med.

7

61. Du kan kénna dig saker i transaktioner med SAS Business Class anstallda.

Hiéller helt och héllet
med.

7

62. Ryanairs anstéllda ar artiga.

Hiller helt och héllet
med.

7

63. SAS Economys anstéllda &r artiga.

Hiéller helt och héllet
med.

7

64. SAS Business Class anstallda ar artiga.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

65. Anstéllda hos Ryanair far tillrackligt med stod fran arbetsgivaren for att gora ett bra jobb.

Hiller helt och héllet
med.

7

66. Anstéllda hos SAS Economy far tillréackligt med stod fran arbetsgivaren for att gora ett bra jobb.

Hiéller helt och hillet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

67. Anstillda hos SAS Business Class far tillrackligt med stod fran arbetsgivaren for att gora ett bra jobb.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Vet ej.
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68. Ryanair ger dig inte individuell uppmérksamhet.

Hiller helt och héllet
med.

7

69. SAS Economy ger dig inte individuell uppmarksamhet.

Hiéller helt och héllet
med.

7

70. SAS Business Class ger dig inte individuell uppméarksamhet.

Hiller helt och héllet
med.

7

71. Ryanairs anstéllda ger dig inte personlig uppmérksamhet.

Hiéller helt och héllet
med.

7

72. SAS Economys anstallda ger dig inte personlig uppmérksamhet.

Hiller helt och héllet
med.

7

73. SAS Business Class anstéllda ger dig inte personlig uppmérksamhet.

Hiller helt och héllet
med.

7

74. Ryanairs anstallda kanner inte till dina behov.

Hiéller helt och hillet
med.

7

75. SAS Economys anstéllda k&nner inte till dina behov.

Hiller helt och héllet
med.

7

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.
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76. SAS Business Class anstallda kanner inte till dina behov.

Hiller helt och héllet
med.
7 6 5 4 3

77. Ryanair agerar inte alltid med ditt bésta fér égonen.

Hiéller helt och héllet
med.
7 6 5 4 3

78. SAS Economys agerar inte alltid med ditt basta fér 6gonen.

Hiller helt och héllet
med.
7 6 5 4 3

79. SAS Business Class agerar inte alltid med ditt bésta for égonen.

Hiéller helt och héllet
med.
7 6 5 4 3

80. Ryanair erbjuder inte bekvama tider for sina tjanster.

Hiller helt och héllet
med.
7 6 5 4 3

81. SAS Economy erbjuder inte bekvéma tider for sina tjanster.

Hiller helt och héllet
med.
7 6 5 4 3

82. SAS Business Class erbjuder inte bekvama tider for sina tjanster.
Haller

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Hiller inte alls
med.
1

Vet gj.

Vet ej.

Vet ej.

Vet gj.

Vet ej.

Vet gj.
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