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Sammanfattning

Titel: Tipping or Stiffing? - En kvalitativ studie om dricks i turistnaringen utifran ett kundperspektiv.
Niva: Kandidatuppsats i Service Management, VT 2018.

Institution: Institutionen for Service Management vid Lunds universitet, Campus Helsingborg.
Forfattare: Cassandra Darwiche och Johanna Mansson.

Handledare: Johan Hultman.

Problemomrade: Dricks &r en betydande ekonomisk aktivitet som &r l6st reglerad och dartill innebéar
sociala implikationer. Fenomenet har tilldelats lite uppmarksamhet i forskningen och den som finns
omfattar huvudsakligen restaurangbranschen. Likval férekommer dricks inom andra branscher.
Dricks ar socialt konstruerat och fordnderligt med tiden vilket innebdr att amnet ar aktuellt att studera
for att forstd dess omfattning och betydelse i samhallet 6ver samtliga branscher inom ramen for
turistnaringen.

Syfte: Syftet med examensarbetet ar att fa en 6kad forstaelse for vad som influerar manniskan att ge
dricks i vissa situationer och inte i andra, inom turistnaringen. Vidare amnar studien att fokusera pa
de aspekter som paverkar manniskan att ge dricks eller att inte ge dricks, kopplat till servicemotet
och sociala normer.

Fragestéllningar: Vad ar det som gor att kunden dricksar servicen i vissa branscher men inte i
andra? Vilka aspekter av servicemotet paverkar kundens beslut att ge dricks?

Metod: Uppsatsen utgar fran en kvalitativ forskningsmetod. Det empiriska materialet omfattas av
14 respondenter om tre fokusgrupper som analyserats utifran valda teorier for att tillsammans utg6ra
grunden for uppsatsens slutsatser.

Teorier: Servicemdtet, den utokade marknadsforingsmixen, tipping decision, sociala normer.
Slutsatser: Vi kan dra slutsatsen att den sociala normen tillsammans med de gynnsamma
forutsattningarna for att 1amna dricks bidrar till att respondenten lamnar dricks i vissa branscher fore
andra. Vi kan dessutom dra slutsatsen att servicemotets olika aspekter gar att knyta till den utokade

marknadsforingsmixen for en 6vergripande forstaelse av fenomenet.

Nyckelord: Dricks, Turistndringen, Social interaktion, Servicemotet, Sociala normer.
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1. Inledning

| detta avsnitt kommer fenomenets uppkomst att beskriva uppsatsens bakgrund for att vacka intresse
for forskningsomradet. Vidare kommer det valda amnets relevans for studier att diskuteras. Slutligen

kommer vi redogora for uppsatsens syfte och fragestéllningar.

1.1 Bakgrund

Dricks som fenomen pastas ha startat ndgon gang under medeltiden i forna England. Under denna
svara tid borjade befalhavare och godségare ge nagra extra kronor till sina arbetare antingen till f6ljd
av medlidande eller for att visa uppskattning (Segrave, 1998:1). Ett skifte skedde under perioden
1485-1603 da besokare till privatpersoner borjade forvantas ge en summa pengar till vardparet efter
besoket eftersom att de gatt utdver sina vanliga arbetsuppgifter (Segrave, 1998:1). Darmed kom idén
om att dricks gavs eftersom kunden erholl nagot sarskilt, nagon extra service eller en extra
anstrangning for att gora kunden nojd. Samtidigt bidrog det till att bekanta inte bestkte varandra
eftersom att de inte hade rad med den extra summan som forvantades (Segrave, 1998:1). Vidare,
under 1500-talet, utvecklades detta koncept inom barer, krogar och pubar dar det blev ett satt att
sidkerstdlla snabb service (Fullen, 2005:15). Det vill sdga “to insure prompt service” ocksa ndmnt tips

pa engelska.

Med borjan pd 1700-talet blev dricks an mer utbrett och offentliggjordes pa ett helt annat satt &n
tidigare. Dricks blev ett offentligt fenomen inom servicesektorn, narmare bestamt pa restaurang och
hotell, dar kunden dricksade i forvag for att fa speciell service (Fullen, 2005:16). Detta fenomen
spred sig snabbt inom Europa och aven vidare till Amerika och varlden under slutet pa 1800-talet till
foljd av ett okat resande (Azar, 2004a:754). Dricks blev pa s sétt ett socialt fenomen som allt fler
manniskor forholl sig till. Det vill sdga att kunden borjade ge dricks till servicearbetarna eftersom att
det forvantades av dem att de skulle gora det. Daremot, nédr dricks borjade forvantas av besokarna
blev det inte l&ngre ett incitament for battre service. Fullen (2005:16) skriver att det for kunderna,
som ger dricks, blev ett sétt att signalera vélstand och dverklass, medan det for servicearbetarna blev

en ekonomisk nddvéndighet.

Dricks blev en ekonomisk nddvéndighet for servicearbetarna eftersom att arbetsgivarna jamstéllde
dricksen med deras 16n (Fullen, 2005:16; Ferdman, 2016). Detta mojliggjordes eftersom att de
arbetslagar som fanns kring borjan pa 1900-talet var 16st reglerade, vilket innebar att 16nen fran

arbetsgivarna kunde sattas till noll sa lange dricksen rackte for att ticka minimilénen (Ferdman,



2016). Alltsa uppstod en samhallsstruktur dar servicearbetarna ansags vara mindre varda.
Foljaktligen, uppstod motstandsrorelser som menade att dricks inte borde vara en del av ett
demokratiskt samhalle, eftersom att alla &r lika varda och ska behandlas darefter (Fullen, 2005:19;
Azar, 2004a:757). Invandningsvis uttryckte manga sig positivt infor dricks. Exempelvis
foresprakades det att dricks bland annat forbattrade servicekvaliteten avsevart, vilket ledde till dess
starka motstandskraft i diverse forsok att avskaffa foreteelsen (Azar, 2004a:757-758). Saledes

aterfinns fenomenet dricks an idag, 2018, men med en forandrad karaktér sedan dess uppkomst.

1.2 Problemdiskussion

Att ge dricks for servicen utdver den riktiga kostnaden &r ett socialt, komplext och utbrett fenomen
inom servicesektorn. Brown och Rolle (1991 i Saayman, 2014:1) definierar dricks pa foljande sétt:
“voluntary gift of money given in appreciation for service received and retained by the person giving
the tip”. FOljaktligen beskrivs dricks som en utbredd tradition dar konsumenten ger frivilliga
betalningar av pengar till de arbetare som har tjanat dem. | praktiken utgor dricks en betydande
ekonomisk aktivitet och ar dartill &ven en I0st reglerad ekonomi som omsatter flera miljarder varje
ar (Azar, 2007b:381; Fullen, 2005:11).

Denna miljardekonomi, som innebér att ge och ta emot dricks, har saledes manga implikationer, bade
sociala och réttsliga. Denna uppsats kommer att fokusera pa de sociala implikationerna. Uppsatsen
kommer anlagga ett kundfokus for att pa sa satt fanga detta sociala fenomen. Dricks har tilldelats lite
uppmarksamhet i forskningen, och den som finns omfattar manga ganger enbart
restaurangbranschen. Ferdman (2016) skriver att 75 procent av arbetarna som erhaller dricks arbetar
inom restaurangbranschen, medan de resterande 25 procenten arbetar inom bland annat
nagelsalonger och flygplatser. Darmed har alla serviceyrken inte lika stor sannolikhet att fa dricks.
Foljaktligen anser vi att det ar hogst aktuellt att berdra fler branscher, vilket uppsatsen &mnar att géra
inom ramen for turistndringen. Turistnaringen, i Sverige, innefattar alla verksamheter som é&r
relaterade till det resande som definieras som turism (SOU, 2007:76). Narmare bestamt omfattas de
branscher som &r storst inom turistnaringen, det vill sdga att fokus amnar ligga pa restaurang, hotell,
flyg och taxi.

Dricks ar ett fenomen som blivit accepterat sedan langt tillbaka, men dess uttryck ar foranderligt och
darmed hogst intressant for studier. Fullen (2005:27,29) skriver att dricks i en del l&nder ar forbjudet,
att det i vissa lander ar forodmjukande och att det i andra lander forvantas. Pa liknande satt diskuteras

det om dricksens existens i diverse branscher. Azar (2004a) och Segrave (1998) belyser bada



fenomenet inom restaurangbranschen, men papekar att dricks aven varit en del av hotellbranschen.
Vidare &r dricks socialt konstruerat och darmed daven foranderligt efterhand, varav vi anser det

aktuellt att studera fenomenet for att forsta dess omfattning och betydelse i samhallet.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med examensarbetet &r att fa en dkad forstaelse for vad som influerar manniskan att inom
turistndringen ge dricks i vissa situationer och inte i andra. Inom vissa branscher, bland annat
restaurang, dricksar kunden oftast servicen, medan det inom andra branscher, som flyg, taxi och
hotell, inte ar lika vanligt. Vidare &mnar studien att fokusera pa de aspekter som paverkar manniskan
att ge dricks eller att inte ge dricks, kopplat till servicemétet och sociala normer. | uppsatsen forstas
servicemotet utifran den perceptionspsykologiska ansatsen, vilken bygger pa den enskilde individens
tankande och informationsprocessande (Eksell, 2005:20-22). Utifran vart valda syfte har foljande

fragestallningar utformats:

- Vad &r det som gor att kunden dricksar servicen i vissa branscher men inte i andra?

- Vilka aspekter av servicemotet paverkar kundens beslut att ge dricks?

1.4 Disposition

Den inledande delen foljs av ett metodkapitel dar forskningsansatsen och metodologiska
utgangspunkter beskrivs. Vidare reflekterar uppsatsen om fokusgrupper som metodval i forhallande
till syfte och fragestallningar, for att sedan beskriva det urval och analysarbete som ligger till grund
for uppsatsen. Foljaktligen beskrivs studiens tillforlitlighet och hur den &mnar att skapa trovardighet
samt kvalitet i texten. Avslutningsvis, i detta kapitel, beskrivs de etiska stallningstagandena och hur

de har genomsyrat empiriinsamlingen.

Auvsnittet, tidigare forskning, amnar att skapa en grundlaggande forstaelse for diverse faktorer som
paverkar beslutsfattandet om dricks samt vara vagledande for analysen. Nastféljande kapitel
behandlar teorin, vilken omfattar de teorier och studier som ligger till grund for uppsatsen.
Teorikapitlet borjar med en 6vergripande beskrivning av servicemotet och hur den sociala
interaktionen paverkas av den utokade marknadsforingsmixen for tjanster. Vidare presenteras en
modell, tipping decision, som @mnar knyta samman servicemotet med vissa bakomliggande faktorer
for dricks. Vidare fordjupar sig teorin i sociala normer; deras uppkomst och hur de fas till stand i en

grupp. Darefter avgransas sociala normer till att galla fenomenet dricks.



| analyskapitlet presenteras det empiriska materialet samtidigt som det analyseras utifran de teorier
som tidigare Klarlagts. Analysen utgar sedan fran fyra huvudrubriker som ansags vara de
genomgaende @mnena under empiriinsamlingen och som kan harledas till syfte och fragestallningar:
Dricks: en social interaktion, Dricks i olika branscher, Flera motiv for dricks, och Situations- och

individbaserat beslutsfattande vid dricks.

Den avslutande delen bestar av slutdiskussionen, dar uppsatsen amnar att besvara fragestallningarna
och Oka forstaelsen av fenomenet dricks. Dartill foljer en metoddiskussion och egna reflektioner
kring studien och amnet i frdga. Forslag pa fortsatta studier i &mnet avslutar denna studie. Darefter
presenteras litteraturforteckningen. Slutligen framstalls bilagor 1 form av empiriinsamligens

intervjuguide.



2. Metod

| detta avsnitt kommer de dvergripande metodologiska utgangspunkterna att presenteras. Vidare
kommer uppsatsen reflektera 6ver fokusgrupper som metodval, for att sedan redogéra for det urval

och analysarbete som ligger till grund for uppsatsens syfte.

2.1 Metodologi

Uppsatsen utgar fran en kvalitativ forskningsmetod. Detta eftersom att uppsatsen syftar till att fa en
forstaelse for de sociala sammanhang som fenomenet dricks verkar inom. Bryman (2011:340) styrker
att denna forskningsstrategi lagger tonvikten pa ord snarare dn kvantifiering vid insamling och analys
av data. Kvalitativ forskning kan aven bendmnas som tolkande forskning (Alvehus, 2013:22). Denna
inriktning lagger tyngden pa en forstaelse av den sociala verkligheten pa grundval av hur deltagarna
i en viss miljo tolkar denna verklighet (Bryman, 2011:342,362). Vi vill ddrmed med uppsatsen visa
pa fenomenets komplexitet och nyansrikedom i samhallet (jfr Alvehus, 2013:21). Uppsatsen féljer
ett ontologiskt perspektiv utifran en konstruktionistisk ansats. Detta perspektiv fokuserar pa hur
verkligheten ar beskaffad, och antar att sociala foreteelser fas till stand av sociala aktorer; det vill
sdga att verkligheten ar socialt konstruerad (Bryman, 2011:37). Uppsatsen syftar darmed pa att
presentera en specifik version av den sociala verkligheten, vilken inte kan betraktas som slutgiltig

eftersom att verkligheten konstrueras och rekonstrueras.

Vidare utgar uppsatsen fran en abduktiv metod. Alvehus (2013:109) beskriver denna metod som en
vaxling mellan empirisk och teoretisk reflektion. P4 samma satt har vi arbetat med uppsatsen;
namligen genom att forst studera teorin, sedan aterga till empirin och analysera den utifran teorierna
for att upptacka nya aspekter vilket ledde till att teorierna utvecklades, och aterigen studerades mot
det empiriska materialet (jfr Alvehus, 2013:109). Darmed samlades det empiriska materialet in tidigt
I uppsatsprocessen, vilket medforde att teori och empiri kunde varvas om vartannat i analysarbetet.
Slutligen foljer studien en hermeneutisk tolkande epistemologi. Denna inriktning syftar till att samla
in kunskap utifran textens upphovsmans perspektiv eller utifrdn intervjupersonernas
verklighetsuppfattning (Alvehus, 2013:121; Bryman, 2011:507). Det handlar ndmligen om att
verkligheten uppfattas olika och i detta vill vi fanga vara respondenters forstaelse for och tolkning

av amnet dricks.



2.2 Litteraturgenomgang

Tidigare forskning var utgangspunkten for att komma in pa forskningsomradet och amnet. Redan
tidigt i processen fann vi tre forskare, Azar, O. H., Lynn, M. och Saayman, M., som &r slagkraftiga
inom amnet och som bidragit med flertalet studier. Deras studier fokuserar pa socioekonomi och
psykologi/beteende, men har inte desto mindre varit betydelsefulla for att fa en dkad forstaelse for
fenomenet. Vidare har litteraturinsamlingen utgatt fran databasen LUBsearch och sékmotorn Google
Scholar, med kriteriet att de ar peer-reviewed for 6kad trovardighet. Slutligen gjordes sokningar pa

saval engelska som svenska for att optimera sokresultaten.

2.3 Fokusgrupper

Syftet med uppsatsen ar att fa en ckad forstaelse for vad som paverkar manniskor att ge dricks i vissa
situationer och inte i andra inom turistndringen, uppsatsen tillampar fokusgrupper som
intervjumetodik for insamling av empiri. Fokusgrupper ar en forskningsteknik som ar vanlig inom
samhéllsvetenskaplig forskning, metoden amnar att samla in data genom gruppinteraktion dar amnet
som diskuteras bestamts av forskaren (Bryman, 2011:446; Wibeck, 2010:25-26). Da var teoretiska
forankring ligger i att dricks som fenomen ses som en social norm, ar det efterstravansvart att samla
empiri dar fragan diskuteras i grupp. Alvehus (2013:87) poéngterar att fokusgrupper ger insikt i
forekommande attityder, men ocksa i hur dessa attityder formas och utvecklas under social
interaktion. En begrénsning hér kan vara gruppdynamiken, det vill séga att vissa manniskor kommer
till tals mer an andra eller att olika asikter undangéms (Bryman, 2011:463-464). For att forhindra
detta har vi, moderatorerna, gatt in for att styra diskussionen vid tillfallen da detta upplevdes.
Fokusgrupp som intervjuteknik oppnar upp majligheten att skapa forstaelse for varfor manniskor
tycker som de gor, samtidigt som metoden &r tdmligen naturligare till sin form &n kvalitativa
intervjuer ar (Bryman, 2011:449, 548-549).

Vidare foljde fokusgrupperna en semistrukturerad intervjuguide, (se bilaga 1). Wibeck (2010:56)
skriver att ostrukturerade intervjuer innebéar att gruppdeltagarna i sa stor utstrackning som majligt
far diskutera med varandra istéllet for med moderatorn. Det negativa med ostrukturerade intervjuer
ar att de blir relativt oorganiserade och darmed svaranalyserade (Bryman, 2011:463-464; Wibeck,
2010:58). Darmed anser vi att en intervjuguide som &r semistrukturerad &ar aktuell for att minska
dessa negativa effekter samtidigt som det aktuella problemomradet, som studien syftar pa, blir

diskuterat. Daremot finns inga incitament for att anvanda en strukturerad intervjuguide eftersom
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deltagarnas egna intressen for fenomenet fortfarande &r relevant for analysen, vilket hindras vid
sadant fall (Wibeck, 2010:57).

2.3.1 Urval

I kvalitativ forskning ar det vanligast med icke-sannolikhetsurval, vilket innebdr att vissa ménniskor
i populationen har storre chans att bli valda an andra (Bryman, 2011:179). Uppsatsen syftar till att fa
en forstaelse for fenomenet dricks, vilket gjort att urvalet av fokusgruppsmedlemmar gjorts utifran
ett bekvamlighetsurval. Denna urvalsstrategi baseras pa att medlemmar véljs ut i takt med att de finns
tillgangliga for forskarna (Alvehus, 2013:68; Bryman, 2011:194). Icke-sannolikhetsurval, som
bekvamlighetsurval, innebédr dock att resultaten inte dr generaliserbara till hela populationen.
Uppsatsens syfte ar att fa en okad forstaelse for fenomenet, darmed stravar den inte efter att dra
generaliseringar. Dock har fokusgrupperna satts ihop for att vara heterogena, det vill sdga att
deltagarna bestod av mén och kvinnor, unga och aldre, samt méanniskor med olika arbetsbefattning.
Heterogenitet, menar Alvehus (2013:69), bidrar till att ge en bredare insikt i det fenomen som
studeras och dédrmed 6kad nyansrikedom.

Fokusgrupp 1 2018-04-22 Fokusgrupp 2 2018-04-24

Deltagare Kén Alder Befattning Deltagare kon Alder Befattning
Person 1 Kvinna 68  Pensiondr Person 6 Kvinna 78  Pensionar
Person 2 Man 68  Pensiondr Person 7 Man 22 Kock

Person 3 Kvinna 24 Student Person 8 Kvinna 49  Sjukvérden
Person 4 Kvinna 26  Spkvéirden Person 9 Man 19  Gymnasiestudent
Person 5 Kvinna 42  Reseproducent Person 10 Man 4 IT

Fokusgrupp 3 2018-05-04

Deltagare Kon Alder Befattning
Person 11 Kvinna 23 Arbetslos
Person 12 Man 21 Teamleader
Person 13 Man 24 Arbetslos
Person 14 Man 23 Student

Urvalstekniken som anvandes innebar att vissa deltagare redan hade etablerade sociala relationer
med varandra. Detta beror pa de mojligheter som fanns med att sammankalla fokusgrupperna.
Studien paverkas inte av detta, da fokusgrupperna avser att fanga fenomenet dricks utifran individens
verklighetsuppfattning (jfr Alvehus, 2013:89). Bryman (2011:456-457) skriver &ven att naturliga
grupper till och med kan ses som positiva for att fa ett naturligt samspel och en naturlig diskussion

under fokusgruppernas gang. Saledes omfattades studien av tre fokusgrupper med fem till fyra

11



deltagare i vardera, dar fenomenet dricks diskuterades under en tidsatgang pa cirka en och en halv

till tva timmar.

2.3.2 Bearbetning och analys av material

Analysarbetet borjade redan nar materialet fran den forsta fokusgruppen var insamlat, genom
transkribering av diskussionen. Darmed blev datainsamlingen och analysen parallella processer som
bidrog till att skapa en systematisk analys (Jfr Wibeck, 2010:93, 100). Viktigt att reflektera over ar
att transkriptionen i sig inte ar primérdata for fokusgrupperna. Wibeck (2010:97) poéngterar att
transkribering &r ett analys- och tolkningsarbete, darmed &r det vasentligt att ga tillbaka till
inspelningen dven under analysarbetet. Vidare i bearbetningen av materialet poangterar Rennstam
och Wasterfors (2015) analysarbetets tre viktiga delar: sortera, reducera och argumentera.
Materialet sorterades och tematiserades utifran uppsatsens syfte. Alvehus (2013:111) framhaver dven
vikten av att vrida och vanda pa materialet for att inte ga miste om olika teman. Reducera materialet
avser att empirin komprimeras, och ar starkt drivande utifran uppsatsen fragestallningar for att pa sa
satt bli teoretiskt intressant. Det &r i bearbetningens sista del, argumentera, som analysen blir
argumentation for uppsatsen med tydligt underbyggda slutsatser (Rennstam & Wasterfors,
2015:137). Uppsatsen foljer, vad Nylén (2005:70) kallar, den sammanhallna fallbeskrivningen. Detta
ar en framstallningsstrategi som speglar empirins rést och ar dominerande for att analysera bland
annat sociala fenomen, likt dricks. Malet med analysarbetet &r darmed att lyfta forstaelsen om dricks
till en ny niva (jfr Wibeck, 2010:108).

2.4 Tillforlitlighet

Reliabilitet och validitet &r tva viktiga kriterier for att bedoma kvaliteten i forskningsundersokningar
(Bryman, 2011:160, 351). Dessa matt syftar till att mata siffror, men kvalitativa studier, som var,
fokuserar istéllet pa forstaelse och darmed blir dessa kriterier mindre aktuella. Den kvalitativa
forskningen har darfor kriteriet tillforlitlighet, som motsvarar dessa och bestar av fyra
underkategorier: trovardighet, dverforbarhet, palitlighet, och en mojlighet att styrka och konfirmera
(Bryman, 2011:354). Dessa kriterier lampar sig battre till den kvalitativa forskningen, som menar pa
att det inte finns en absolut sanning eller bild av den sociala verkligheten, utan att det kan finnas flera
(Bryman, 2011:353-354).

For att skapa trovardighet har vi vid intervjutillfallet sasmmanfattat och redogjort for det som sagts.

Detta for att intervjupersonerna, som ar en del av den sociala verklighet som studerats, skulle kunna

bekréfta att uppgifterna uppfattats pa ratt satt. Bryman (2011:354-355) benamner detta som
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respondentvalidering, ett satt att sékerstélla kvalitet och objektivitet. FOr att vidare skapa trovérdighet
for materialet har det spelats in och transkriberats. Overférbarhet handlar om att ge tata och fylliga
beskrivningar for att studien ska kunna appliceras i andra sammanhang (Bryman, 2011:355). Darmed
fokuserar uppsatsen pa att vara djupgaende och forsta varfor manniskor véljer att ge dricks i vissa
yrken och inte i andra. Palitlighet ar motsvarigheten till reliabilitet inom kvantitativ forskning
(Bryman, 2011:355). Detta kriterium handlar om att sékerstilla en fullstindig och tillganglig
redogorelse for forskningsprocessens alla delar, (se metodavsnittet). Mojligheten att styrka och
konfirmera ar ett satt att sakerstalla att forskarna agerat i god tro (Bryman, 2011:355). Vi har stravat
efter att vara transparenta genom att analysarbetet gjorts av bada for att forhindra paverkan av

personliga vérderingar.

2.5 Etiska principer

For att undersdkningspersonerna ska kénna sig trygga i att delta i forskningen férekommer etiska
principer som avser frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet. Darmed finns det, inom
den svenska forskningsvarlden, fyra krav som sékerstéller dessa principer: informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, och nyttjandekravet (Bryman, 2011:131-132). For att
undvika mojliga etiska dvertradelser, har vi darmed i enlighet med ovanstaende krav valt att gora
foljande ataganden. Vi inledde alla intervjuer genom att informera om undersokningens syfte och
intervjuns olika moment samt tidsperspektiv. Vidare meddelades intervjupersonerna att deras
deltagande ar frivilligt och att de har réatt att avbryta intervjun nar som helst. Vi fragade dven om
samtycke att spela in intervjun for att underlatta vart analysarbete av empirin. Darmed har
information gatt ut om att obehdriga inte kommer at materialet, samt att alla personer &r anonyma i
studien. Slutligen, i enlighet med de etiska kraven, star det tydligt for intervjupersonerna att den

information som tilldelats endast kommer att anvandas i uppsatsens forskningssyfte.
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3. Tidigare forskning

| detta avsnitt kommer vi att presentera tidigare forskning som gjorts inom &mnesomradet. Denna
forskning amnar att ligga till grund for empiriinsamlingen och bidra till en 6kad forstaelse for

analysarbetet kring det sociala fenomenet, dricks.

3.1 Faktorer som paverkar beslutsfattandet av dricks

Som redan ndmnt &r dricks socialt konstruerat och faktorerna eller motiven bakom beslutsfattandet
ar darmed oéndliga. Trots detta ar servicekvalitet den mest utforskade faktorn bakom kundens
beslutsfattande om att ge eller att inte ge dricks. Saayman och Saayman (2015:248) argumenterar for
att servicekvalitet, bra som dalig, influeras av atskilliga aspekter och att ett samband daremellan
darmed &r ett svagt sadant. Lynn (2016a:134-135, 144) bygger vidare pa detta resonemang och
belyser att beslutsfattandet snarare paverkas av diverse faktorer sasom viljan att ater kdpa tjansten i
framtiden, att stotta servicepersonalen, premiera erhallen service samt att uppna eller bibehalla ett
socialt accepterat beteende. | sin studie syftar hon dock pa att dricks & mer férekommande inom
vissa serviceyrken an andra eftersom att deras karaktarsdrag intensivare framkallar ovanstaende
motiv som ligger till grund for beslutsfattandet om dricks. Slutligen poangterar Lynn (2016a:135) att
beteendet for dricks begransas av en motvilja for de makt- och status mojligheter som det bland annat

framjar.

Foljaktligen innebar dricks-fenomenet en maktbalans, om &n ofrivillig, mellan servicearbetare och
kund. Lynn (2016b:39) menar att kunden i flera fall ger dricks for att stétta och uppmuntra
servicepersonalen att leverera god service. Pa liknande satt syftar Azar (2006:14) pa att dricks ar mer
forekommande nér kunden kanner empati och medlidande for servicearbetaren och darmed vill visa
sin uppskattning for erhallen service. Lynn (2016a:144) forstarker detta resonemang genom att dra
slutsatsen att serviceyrken dar arbetsprestationen lattare utvarderas av kunden &n av chefen samt
serviceyrken som erbjuder kundanpassning har storre chans att fa dricks. Vidare menar Azar
(2004b:57) att en del kunder ar medvetna om de arbetsforhallanden som rader inom olika
serviceyrken och att det darmed finns en viss forvantan pa att dricks ska ges som en kompensation
till bland annat deras laga I6n. Motivet bakom detta ar att om kunden avstar fran dricks innebéar det
inte forlorade extrapengar for servicepersonalen utan snarare forlorad 16n (Azar, 2004b:57).

Daremot ges dricks i manga fall inte enbart med syfte att pa olika satt gynna servicearbetaren utan

istallet for att gottgOra det egna samvetet, menar Azar (2007a:262). Exempelvis kan kunden kénna
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en viss skyldighet eller obehag Gver att inte ge dricks, vilket ofta férstarks om Ovrigt sallskap valjer
att ge dricks (Azar, 2007a:261). Azar (2007b:383) menar pa att detta kan vara en anledning till att
dricks, som ekonomisk aktivitet, har 6kat de senaste aren eftersom att kunden personligen framjas
av att ge dricks. Kunden framjas av dricks da denne har mojlighet att framhéava en sjalvbild som snall
och givmild och pa sa sétt imponera pa omgivningen (Azar, 2004b:57). Enligt Lynn (2016b:40) vill
kunden genom att ge dricks imponera bade pa séllskapet hen ar med, men ocksa pa servicearbetaren.
Bakomliggande motiv for detta kan vara att vilja bli omtyckt av servicearbetaren, fa dennes respekt,
undvika att gora servicearbetaren upprord eller att hen far en dalig uppfattning om kunden i fraga
(Lynn, 2016b:40).

Dricks kan dessutom fungera som en garanti for god service vid framtida besék, menar Lynn
(2016b:40). A ena sidan skriver Lynn (2016a:135) att det fran kundens perspektiv finns tva strategier
for att garantera god service vid nésta besok. Dels att ge dricks som &r beroende av servicekvaliteten
som levererats, som ett incitament for servicearbetaren att ge god service i fortsattningen; och dels
ge generost med dricks oavsett vilken kvalitet servicen haller for att engagera servicearbetaren vid
nasta tillfalle (Lynn, 2016a:135). Bada strategierna bidrar till att servicepersonalen kanner sig
skyldiga att ge god service gentemot kunden i framtiden. A andra sidan menar Azar (2006:4) att det
trots allt forekommer dricks i synnerhet ndr man reser utan att ta hansyn till om dricksen kommer att
paverka kundens framtida besck pa platsen. Ofta har kunden inte for avsikt att gora aterbesok pa
samma stalle om hen till exempel ar pa semester, men valjer &nda att ge dricks. Att ge dricks som en
strategisk metod for att garantera bra service i framtiden kan, enligt Azar (2006:4), darmed uteslutas
som den enda motiverande faktorn for dricks. Saayman och Saayman (2015:250) menar dock att det
faktum att kunden ar pa semester har en positiv inverkan pa dricks da det generellt sett dricksas mer,
bade av de kunder som vanligtvis ger mycket i dricks och av de som i vanliga fall inte ger eller ger

mindre i dricks.

Avslutningsvis finns det, utdver redan ndmnda motiv och faktorer, en rad Ovriga faktorer som
paverkar mangden dricks. Exempelvis har Conlin et al. (2003:317) kommit fram till att
beslutsfattandet for dricks paverkas av alder, kon, betalningsmetod samt veckodag. Samtidigt som
Saayman och Saayman (2015:250) funnit underlag for att betalning med kort jamfort med betalning
med kontanter har en positiv paverkan pa dricks. Vidare framstélls det att kunder som anvénder en
tjanst mer regelbundet har en tendens att bade ge dricks och ge mer i dricks &n de som anvander en
tjanst mer sporadiskt (Saayman & Saayman, 2015:250). Saledes finns det oandligt manga faktorer

och motiv som ar drivande vid beslut om dricks. Eftersom att dricks ar ett socialt fenomen, och
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darmed socialt konstruerat, forandras motiven kontinuerligt. Saledes ar det intressant att studera
fenomenet i dagens samhalle och dessutom i de olika serviceyrkena.
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4. Teori

| detta avsnitt presenteras de relevanta teorier som amnar skapa forstaelse for fenomenet dricks och
darmed bidra till besvarandet av uppsatsens fragestallningar. Teorierna omfattar servicemotet, den

utbkade marknadsféringsmixen och sociala normer - dricks.

4.1 Servicemotet och den utbkade marknadsféringsmixen

Servicetjanster &r mer eller mindre subjektivt upplevda processer dér produktion och konsumtion
ager rum samtidigt (Gronroos, 2008:81). Inom dessa processer uppstar sociala interaktioner, dven
kallat servicemoten, vilka ar malorienterade till sin karaktar och uppstar pa sa satt utifran ett syfte,
att leverera tjansten (Eksell, 2005:19). Eksell (2005:20) diskuterar vidare, utifran den
perceptionspsykologiska ansatsen, att kundtillfredsstéllelsen med servicemotet grundar sig pa den
upplevda situationen och individens forvantningar pa servicen. Saledes har servicemotet och den
sociala interaktionen, mellan servicepersonal och kund, en avgorande inverkan pa
kundtillfredsstallelsen och tjanstens kvalitet. Tjanstekvaliteten har tva dimensioner: resultatmassig
dimension och processinriktad dimension. Den resultatmassiga dimensionen behandlar vad kunden
erhaller vid servicen, till exempel maten pa restaurangen eller rummet pa hotellet (Gronroos,

2008:81). Pa sa satt utvarderas denna dimension tamligen objektivt.

Vidare paverkas kunden av den processinriktade dimensionen, det vill séga hur tjansten levereras.
Exempelvis serveringspersonalens upptrddande eller bemotande, hur kabinpersonalen och
taxichaufforerna utfor sitt arbete i servicemotet (Gronroos, 2008:82). Salunda menar Eksell
(2005:16) att servicekvaliteten paverkas av alla de manniskor som pa nagot satt medverkar i
servicemotet eller befinner sig i servicelandskapet och av de olika tjansteprocesser som ager rum i
servicemotet. Foljaktligen utgor denna dimension en subjektiv bedomning av servicen. Bada dessa
dimensioner inverkar pa kundens upplevda situation och bidrar darmed till kundtillfredsstéllelsen
(jmf Eksell, 2005:20). Likval paverkas kundtillfredsstéallelsen av individens forvantningar pa
servicen, som bland annat skapas av foretagets marknadsforingsmix. Fortséattningsvis poangterar
Soderlund (2012:25) att marknadsforingsmixens alla delar pa ett eller annat satt forekommer i

servicemotet och pa sa satt paverkar dess kvalitet.
Den traditionella marknadsforingsmixen &r ett verktyg som foretag anvéander sig av for att

marknadsfora sina produkter och tjanster pa det mest optimala sattet (Armstrong & Kotler, 2009:47).

Modellen omfattar de fyra P:na: product, price, place, och promotion, och tillampas i forsta hand pa
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produktforsaljning (Armstrong & Kotler, 2009:51). Product syftar pa den kvalitet, design och de
egenskaper produkten eller tjansten har som foretaget séljer, medan price &r det pris som kunden
betalar for att erhalla produkten (Armstrong & Kotler, 2009:51). Priset bor anpassas efter den
radande konkurrenssituationen samt kundens uppfattning av vardet pa produkten eller tjansten. Place
avser de aktiviteter som foretaget utfor for att gora produkten tillganglig for kunderna, sasom
lokalisering. Slutligen tillampas promotion for att skapa en kannedom kring produkten eller tjansten
och marknadsféra den gentemot kunden genom olika strategier (Armstrong & Kotler, 2009:52).
Redan i detta skede, menar Eksell (2005:20), att kunden skapar specifika forvantningar pa
servicemotet och foretaget.

Genom att kombinera de olika komponenterna kan foretaget anpassa produktens utseende och
kvalitet med prisniva, planera produktens tillganglighet och vart den ska séljas samt hur annonsering
ska goras for att pa basta satt marknadsfora produkten till kunderna (Armstrong & Kotler, 2009:51).
Pa senare tid har forskare dock insett att marknadsféringsmixen ar alltfor begransad och bristfallig
pa en marknad som domineras av tjanstekonkurrens (Grénroos, 2008:262-263). Att tillampa
modellen pa tjansteforsaljning ar inte tillrackligt for att behandla den komplexitet som tjanster
innefattar. En utokning av modellen har darmed gjorts, med en komplettering av tre komponenter:
people (participants), physical evidence och process (Eksell, 2005:16). People innefattar de
manskliga aktorerna som deltar i servicemdtet och darmed paverkar kundens uppfattning om
servicemotet. Detta inkluderar inte enbart foretagets frontpersonal, utan dven évriga kunder och
personer som befinner sig i servicelandskapet (Eksell, 2005:16). Physical evidence &r en beteckning
for den fysiska miljon och de materiella komponenterna som servicemotet utspelar sig i, och hur de
paverkar utforandet av tjansten (Eksell, 2005:16). Process ar den procedur och det aktivitetsflode
genom vilka tjansten levereras. Komponenten fokuserar pa det operationella tjansteflodet, alltsa
utforandet av tjansteprocessens olika delar dar saval medarbetarens som kundens deltagande ar av
betydelse (Eksell, 2005:16).
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4.1.1 Tipping decision

Whaley et al. (2014:128) skriver att motivationen och intresset for att ge dricks &r mangdimensionell
till sin karaktar och paverkas darmed av flertalet underliggande komponenter. Som namnt ovan &r
det i servicemotet som dessa motiv kommer till uttryck och influeras dessutom av komponenterna i
den utokade marknadsforingsmixen. Saayman (2014:2) har pa sa satt konstruerat en modell, tipping
decision, for att tydligare forsoka forklara alla de faktorer som paverkar beslutsfattandet om att ge
dricks eller att inte ge dricks. Modellen baseras pa att det finns tre 6vergripande komponenter som
paverkar kundens beslutsfattande: kunden, servicearbetaren, och externa faktorer.

Socio demographic

Gender, Age

11

Customer Motives

idd

Behaviour

Frequency of visit, mood
of customer, group size

p Su

Server Gestures, friendliness,

Waiter/Waitress timeliness

Weather, location,
cities vs. towns

External factors

UOISIJo

Figur 1. Aspekter som piverkar beslutsfattandet om dricks (Saayman, 2014:2)

Saayman (2014:2-3) syftar pa att kunden sjalv utgor en av dessa 6vergripande komponenter. Kunden
paverkas i sin tur av olika sociodemografiska faktorer sasom kon, alder och etnicitet. Till exempel
ar man, till skillnad fran kvinnor, mer benéagna att ge dricks. Saayman (2014:2-3) foresprakar att man
ger mer i dricks delvis for att visa pa social status, men aven for att de ar timligen mana om hur
manniskorna i deras omgivning uppfattar dem utefter den dricks som ges eller inte ges. Saledes har
servicemotet och de manskliga aktdrerna, som befinner sig i servicelandskapet, people, en avgérande
roll for kundens upplevda servicekvalitet och dessutom for beslutsfattandet om dricks (se Eksell,
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2005:16; Gronroos, 2008:82). Att servicemotet pa sa sétt tar plats i en 6ppen omgivning, jamfoért med
ett slutet méte, kan vara en bidragande faktor till att kunden ger dricks. Det vill sdga starkt knutet till

begreppet place som Armstrong och Kotler (2009:51-52) ndmner i marknadsféringsmixen.

Pa liknande sétt paverkas kunden av diverse motiv for att ge dricks (Saayman, 2014:2). Conlin et al.
(2003) och Whaley et al. (2014) har bada kommit fram till bland annat féljande motiv for att ge
dricks: beléning for god service, garanti for framtida tjansteleveranser, statussékande, godkannande
fran samhallet, en positiv kansla, empati for servicearbetaren samt att stédja dricks-fenomenet.
Whaley et al. (2014:128) uttalar sig &ven om den sociala aspekten, motiv som grundar sig i social
overensstammelse och socialt patryck. Saayman (2014:3) argumenterar for ytterligare fler motiv som
framhaver att storleken pa notan, betalningsmetod, om kunden ar pa semester eller inte, samt
frekvensen av hur ofta tjansten utnyttjas har betydelse for beslutsfattandet om dricks. Alla dessa
motiv beror delvis pa de sociala interaktioner som sker i servicemotet, det vill sdga hur tjansten
levereras och vad som blir produkten utav det (Grdnroos, 2008:82).

Kundens beslutsfattande om att ge dricks eller att inte ge dricks paverkas ocksa av servicearbetarens
beteende och bemdtande (Saayman, 2014:3). Interpersonella relationer som att le, vara vénlig,
underhalla kunden med skamt och historier, och att adressera kunden pa ett artigt satt, ar alla aspekter
som anvéands for att dvertyga kunden om att ge dricks. Denna sociala interaktion och forsok till
dvertygelse om dricks sker i servicemdtet, och genomsyras darigenom av de sju p:na. Vidare anvands
dricks som ett sétt att forbattra den ekonomiska effektiviteten och véalfarden, genom att bland annat
sénka Overvakningskostnaderna samt motivera och utbilda servicepersonalen att tjana mer dricks, ar
alla fragor som diskuteras i foretags affarsstrategier (se Azar, 2011; Lynn & McCall, 2009). Den
sista komponenten i tipping decision modellen utgérs av de externa faktorerna for beslutsfattande av
dricks. Saayman (2014:3) skriver att de externa faktorerna influerar beslutsfattandet om dricks, bland
annat bidrar bra vader till en positiv inverkan pa mangden dricks, medan kontrahenten gor det
motsatta. Externa faktorer omfattar &ven stadens storlek, lokalisering samt staden eller platsen i sig,
vilka ar avgdrande for huruvida kunden lamnar dricks eller inte (Saayman, 2014:3). Saledes syftar
Saayman (2014:3) pa att platsen for var servicemotet dger rum ar avgorande for belsutsfattandet om
dricks. Vidare foljer Eksell (2005:16) samma resonemang nér han poangterar att place och physical

evidence ar essentiella faktorer i servicemdétet och vid bedémning av tjansten.

Sammanfattningsvis finns det manga aspekter och faktorer som paverkar beslutet att ge eller att inte

ge dricks. Dessa aspekter &r i sin tur starkt knutna till det servicemote som &ger rum vid produktion
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och konsumtion av tjansten. Servicemotet omfattar den sociala interaktionen som sker mellan kund
och servicepersonal (Eksell, 2005:19). Vidare paverkas servicemotet starkt av den utokade
marknadsforingsmixen som bestar av de faktorer som inverkar pa servicemotet, vilket bidrar till
tjanstens servicekvalitet och kundtillfredsstéllelse och slutligen paverkar kunden att ge dricks eller
att inte ge dricks. Avslutningsvis paverkas servicemotet av deltagarnas forvantningar pa servicen,
vilka formas utifran de sociala normer som finns i samhallet och inom de olika branscher som verkar

inom turistnaringen.

4.2 Sociala normer

Sociala normer fungerar som kraftfulla restriktioner for individuella beteenden och attityder dven
definierat: A social norm is a perception of where a social group is or where the social group ought
to be on some dimension of attitude or behavior” (Paluck & Ball, 2010:9). Sociala normer & med
andra ord ett frekvent och accepterat beteende inom en viss samhallsgrupp. Pa sa sétt finns det normer
som verkar inom en social grupp men inte inom en annan, samt vice versa. Manniskor internaliserar
dessa sociala normer genom huvudsakligen tre satt: vertikal 6verforing, sned Gverforing eller
horisontell overforing (Azar, 2004b:50). Det forstnamnda handlar om att foraldrarna for Gver
normerna till sina barn, det vill sdga att beteendena arvs vidare i generationerna. Azar (2004b:50)
skriver att sned Gverforing istallet innebar paverkan fran skolan och andra socialiseringsinstitutioner
medan den tredje dverforingen, horisontell dverforing, sker fran manniska till manniska i diverse

interaktioner med omvarlden.

Till foljd av detta &r de sociala normerna, eller de beteende och asikter som verkar darunder, inte
nodvandigtvis varje enskild individs attityd eller personliga uppfattning, utan de avser
samhallsgruppers allménna vérderingar och uppfattningar (Paluck & Ball, 2010:11). Det vill s&ga att
maéanniskor &r motiverade att dverensstdmma med normen ndr det géller det yttre beteendet, aven vid
en inre personlig konflikt, eftersom att individer vill tillhdra en grupp (Paluck & Ball, 2010:9). Conlin
et al. (2003:299) diskuterar detta vidare under begreppet, Internalized norms, vilket innebéar att
personen i fraga inte kanner nagon oro om direkt social bekraftelse men trots det foljer normen for
att undvika att kanna sig generad, orolig, skuld, skam eller nagon annan negativ kansla om denne
bryter mot normen. Saledes beskriver Conlin et al. (2003:299) att sociala normer kommer till uttryck
efter hot om social isolering. Narmare bestdmt, om en person valjer att avvika eller bryta mot den
sociala normen straffas denne direkt av de andra manniskorna som ingar i gruppen. Manniskor foljer

darmed normen néar fordelarna att gora sa, annat an éverensstammelse, dverstiger kostnaderna eller
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nackdelarna med att félja dem (Azar, 2004b:51). Daremot, nér en social norm ar kostsam att folja
och manniskan inte drar nytta av att folja den, sa forsvinner den med tiden (Azar, 2007b:383).

4.2.1 Dricks: en social norm

Dricks kan ses i ljuset av att vara en social norm. Azar (2006:10) skildrar hur samhallet har skapat
en social norm for dricks; vilket innebar att méanniskor bor ge dricks, for servicen, for bland annat
god service och kvalitet men ocksa att de som valjer att inte ge dricks ska kanna skuld och skam.
Sociala normer fortskrider pa sa satt genom att personerna som ingar i samhallsgruppen, var normen
verkar, straffar de som inte foljer den genom bland annat social isolering (Conlin et al., 2003:299).
Fullen (2005:17) skriver hur det tidigare var vanligt att servicepersonalen gav samre service till de
kunder som vanligtvis inte gav dricks, vilket &ven spred sig bland servicearbetarna. Numera menar
Conlin et al. (2003:311) att det &r den negativa kanslan som uppkommer efter att en norm brutits
som &r den starkast drivande faktorn till varfor dricks som social norm finns. Detta &r olika sétt for
samhallet att sékerstalla att den sociala normen f6ljs och efterstravas; just eftersom att den fas till

stand genom social interaktion (Paluck & Ball, 2010:9).

For det forsta argumenterar Lynn (2016a:134) for att alla serviceyrken inte har samma sannolikhet
for att fa dricks. Paluck och Ball (2010:9) poangterar att sociala normer galler for en viss
samhallsgrupp; vilket dven kan innefatta en viss bransch eller ett visst land. Lynn (2016a:144) syftar
pa att: “tipping is more common and normative for some occupations than others because the
characteristics of some occupations more strongly and consistently evoke the motives that underlie
tipping”. Det vill séga att de olika karaktarsdragen i yrkena skulle paverka dess sannolikhet att fa
dricks. Vidare diskuterar Azar (2006:12) varfor dricks blivit en social norm inom vissa yrken men
inte inom andra. Han ifragasatter att dricks blivit en social norm inom restaurangbranschen men inte
inom flygbranschen, inom taxiyrket men inte inom busschaufforsyrket; trots deras liknande
arbetsuppgifter. Darmed anses det finnas en social norm om dricks inom restaurangbranschen och

inom taxibranschen.

For det andra menar Conlin et al. (2003:317) att dessa sociala normer for dricks inom restaurang och
taxi dessutom skiljer sig mellan lander. Till exempel anvéands inte dricks i l&nder som Japan, Nya
Zeeland och Singapore; medan det i Iander som Frankrike, Norge och Sverige ar vanligt att avrunda
notan uppat bredvid en serviceavgift (Starr, 1988 i Conlin et al., 2003:317). Conlin et al. (2003:317)
staller sig fragan varfor det finns sa markbara skillnader fran land till land och foreslar tva

anledningar. Den forsta forklaringen har att géra med normens uppkomst som effektivitetsskél, som
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kan skilja sig mellan olika lander och kulturer. Exempelvis kanske kunderna bryr sig mindre om
servicen, att restaurangagarna har béttre koll pa sina anstallda, eller att servicearbetarna redan har en
hog arbetsmoral utan incitament som dricks, vilket gor att landet eller branschen ar i mindre behov
av ett drickssystem. Den andra anledningen har att géra med huruvida den sociala normen for dricks
verkstalls av inre skuldkanslor och skam. Conlin et al. (2003:317) avser att dessa inre k&nslor beror
pa till vilken grad manniskorna uppfattar dem och att de darmed skiljer sig fran land till land, men

aven fran person till person.

Foljaktligen diskuterar Azar (2004b:50) att den vanligaste anledningen for kunden att ge dricks &r
for att anpassa sig till den sociala norm som finns inom omradet for servicemaétet. Dock inom vissa
branscher dar det inte finns en social norm som féranleder dricks, utesluts detta eller ocksa motiveras
kunden av andra faktorer for att ge dricks. | en senare studie poangterar Azar (2007b:383) att nér en
social norm &r kostsam att f6lja och kunden inte drar nytta av att folja den sa forsvinner den med
tiden. Saayman (2014:1) argumenterar dock for att dricks ar en frivillig extra betalning for en service,
vilket gor det till en kostsam foreteelse i langden. Skillnaden med dricks som social norm &r att
fenomenet faktiskt tilltagit under aren, vilket antyder att méanniskan drar nytta av och ser fordelar
med dricks (Azar, 2007b:383). Dérmed kan dricks ses som undantaget som bekraftar regeln, eftersom
att det for ménniskan rent praktiskt ar kostsamt att ge dricks och ddrmed borde ha férsvunnit som
fenomen och social norm. Slutligen har motiven for att ge dricks forandrats genom aren, men att
dverensstamma med sociala normer samt undvika skuld ar generellt sétt de framsta anledningarna
(Azar, 2006:12).
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5. Analys

| detta avsnitt kommer det empiriska materialet att presenteras och analyseras utifran de valda
teorierna. Som presenterat i metodkapitlet bestar analysen av tre teman for att slutligen sammanfatta

empiriinsamlingen genom ett situations- och individbaserat synsatt.

5.1 Dricks: en social interaktion

Dricks &r ett komplext socialt fenomen som kommer till uttryck i sociala interaktioner mellan kund
och servicearbetare. Inom omradet for servicesektorn och turistnaringen benamns dessa sociala
interaktioner under begreppet for servicemote, eftersom att de & malinriktade (Eksell, 2005:19).
Gronroos (2008:81) forklarar att det ar i servicemotet som tjansten parallellt produceras och
konsumeras. Saledes paverkas beslutet om dricks av servicemotet och dess sociala interaktion var
produktion och konsumtion tar form. Saaymans tipping decision model (2014) beskriver att
beslutsfattandet influeras av kunden, servicearbetaren och externa faktorer. Vilket dessutom kan
beskrivas utifran de tre p:na for den utokade marknadsféringsmixen: people, process och physical
evidence (Eksell, 2005:16). Dessa komponenter kommer till uttryck under servicemdtet och paverkar
pa sa satt servicens kvalitet och darmed kundens beslutsfattande om dricks. For det forsta paverkas
kunden av servicearbetarens beteende och bemdtande; vilket oftast formas av verksamhetens
foretagskultur (se Azar, 2011; Lynn & McCall, 2009). For det andra paverkas servicemétets kvalitet
av kundens medverkan i tjansten som i sin tur delvis beror pa sociodemografiska faktorer och
internaliserade normer (Azar, 2004b:50). For det tredje paverkas den sociala interaktionen av externa
faktorer, sasom servicelandskapet och gruppdynamiken (Eksell, 2005:16).

5.1.1 Servicemotets kvalitet

Eftersom att servicetjanster innehaller en materiell dimension, sjalva produkten, och en immateriell
dimension, hur produkten erhalls, bedoms kvaliteten pa servicen dven utifran dessa tva komponenter
(Gronroos, 2008:82). Den resultatmassiga dimensionen omfattar vad kunden erhaller vid servicen
och ar dérmed en avgorande faktor for kvalitetsbeddmning (Gronroos, 2008:81). Exempelvis
framgick det i empirin att personerna inte ger dricks om detta forsta krav inte uppfylls; om maten pa
restaurangen inte ar god; om servicelandskapet inte ar rent och snyggt; eller om man inte kommer
fran punkt A till punkt B (Person 6, Person 8, och Person 14). Gronroos (2008:81) menar att
utvarderingen pa denna dimension &r tamligen objektiv, men att den samtidigt inte utgor hela
kvalitetsbedomningen av tjansten. Saledes maste denna forsta dimension sakerstéllas for att kunden

ska vara n6jd med servicen och 6verhuvudtaget Overvaga att ge dricks.
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Gronroos (2009:82) syftar pa att servicetjanster aven bedoms utefter de interaktioner som sker i
servicemotet for att servicen ska erhallas. Denna dimension, process, har darmed ett storre fokus

géllande turistnaringen eftersom att det ar framst i dessa interaktioner som kunden beslutar om dricks.

/.../[O]m man gar till taxibranschen och har en taxichaffis som kér som ett riktigt as. Okej de
kor ju snabbt, de vet man, men sahdr ... jag har ju inte varit i Indien men jag har ju hort
stories om liksom folk som de bara, dem kryssar lite hit och dit. /.../ Sjalv hade jag liksom

aldrig kunnat tanka mig att dricksa en san taxichaffis (Person 14).

| den har situationen forflyttas personen i frga fran punkt A till punkt B, men ar inte néjd med pa
det satt som taxichaufféren kor. Det vill saga att aven om den materiella kvaliteten levereras sa far
kunden inte en bra helhetsupplevelse och vill darmed inte ge dricks. Saledes &r process dimensionen
av betydelse for beslutet av dricks. Denna immateriella dimension &r en subjektiv
kvalitetsbedomning (Grénroos, 2008:82), eftersom att andra kunder hade kunnat uppfatta

ovanstaende taxichauffor som tidseffektiv och darmed gett dricks.

Foljaktligen bedoms servicekvaliteten utifran vad som levereras och hur det levereras; for att
tillsammans skapa den upplevda kvaliteten (Gronroos, 2008:82). Dricks kan pa sa satt ses som en
kvalitetsbedomning for servicemétet, det vill saga vara ett matt pa den upplevda servicen, eftersom
att dricks per definition ges for bra upplevd service. A ena sidan utifrn denna tolkning kan dricks

ses som en form av utvérdering av servicen.

/.../[D]et blir lite konstigt for vardering av det sociala métet; for dricksar jag dig /../da ar det
bra service, da tycker jag att du ar en bra/god och trevlig manniska och dricksar jag dig lite

eller ingenting sd kan man skicka signalerna att “amen du dr ett as, skdrp dig” (Person 14).

Saledes kan dricks anvandas for att signalera till medarbetaren och foretaget hur nojd kunden ar med
upplevelsen och servicen. Det vill sdga att mindre dricks representerar sémre service och vice versa.
A andra sidan argumenterar Saayman och Saayman (2015:250) for att sambandet mellan
servicekvalitet och dricks 4r ett svagt sadant. Saayman och Saayman (2015:250) syftar pa att dricks
influeras av flertalet aspekter utdver sjélva servicekvaliteten och att detta samband darmed &r en

forenklad version av hela forklaringen.
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Grundldaggande i detta resonemang dr att dricks snarare &r en form av uppskattning for bra service an
en form av kvalitetshedémning. Som tidigare namnt definieras dricks enligt f6ljande: “voluntary gift
of money given in appreciation for service received and retained by the person giving the tip” (Brown
& Rolle, 1991 i Saayman, 2014:1). Grundstenen i denna definition bygger pa att dricks ges i syfte av
uppskattning for en service. “Ja assd ... jag ger dricks, som [Person 9] hdr sa, for att visa
uppskattning, och jag ger gédrna dricks om maten dr god, om servitrisen dr trevligt. Framst det”
(Person 7). Med andra ord sa uppfattar manniskan dricks som en uppskattning for en viss service.
Azar (2007b) har iakttagit att sambandet mellan dricks och visad uppskattning ar starkare &n det
samband som beprévats mellan dricks och servicekvalitet. Sammanfattningsvis stods det
resonemang att dricks framst ar en form av uppskattning for servicen snarare dn en form av

kvalitetsbedomning; aven om bada anses relevanta for beslutsfattandet om dricks.

5.1.2 Servicemotets gruppdynamik

Gronroos (2008:82) skriver att kunden vid bedémning av servicens kvalitet aven paverkas av andra
konsumenter som finns i servicelandskapet var servicemotet &ger rum. De andra konsumenterna kan
antingen vara en del av det servicemote som kunden deltar i eller ocksa en del av andra servicemoten
som tar del i rummet (Eksell, 2005:16). Det framgick ur empirin att gruppdynamiken paverkade
beslutsfattandet om dricks. Exempelvis foreslogs det att om familjen ar med sa ger kunden mindre i
dricks eftersom att dricks i detta sammanhang kan upplevas som sldseri av pengar (Person 12).
Medan om sallskapet bestar av vanner sa kan dricks vara ett satt att uttrycka valstand och social status
(Person 3, Person 11 och Person 14). Salunda ar det i det sociala sammanhanget for var interaktionen

ager rum som bland annat paverkar kundens motiv for att ge dricks.

En forsta drivande faktor for dricks, som grundar sig i det sociala sammanhanget var servicemotet
ager rum, kan vara social patryckning. Paluck och Ball (2010:9) skriver att manniskan ofta foljer den
sociala normen som verkar i samhéllet eftersom att de vill tillhora en grupp. Detta uttalade sig bade

Person 8 och Person 3 var en av anledningarna for att ge dricks:

Man paverkas ju av andra liksom, om man &r ett gang och sa lagger tva dricks da vill man

ju inte vara samre liksom. Da &r det klart /../ (Person 8).
/...Ivill inte jag ge dricks, om jag inte kanner att jag ar bekvdm med det men om alla andra

gor det, da kan jag kanna nagon form av, /.../och aven om det egentligen inte finns, sa kan

det finnas nagon form av liksom grupptryck, nagot outtalat grupptryck (Person 3).

26



Salunda framstar det att manniskan valjer att ge dricks dels for att ingd i en grupp och darmed undvika
social isolering; och dels for att dricks framstélls vara en internalized norm (jfr Conlin et al.,
2003:299). Narmare bestdmt att individer kanner skuld och skam ndr de inte foljer den sociala
normen. Darmed kan dricks komma till uttryck fran sociala normer och social patryckning beroende
pa gruppdynamiken i servicemotet.

Den andra drivande faktorn, som kommer till uttryck beroende pa gruppdynamiken, &r att det
forvantas av en som kund. Denna férvéntning kan dels komma fran servicepersonalen och dels fran
sdllskapet som kunden befinner sig i. “Ibland tror jag man ger bara for att de forvéntar sig att man
ska ge” (Person 5). Pa sa sétt ifragasattes betoningen pa frivillighet; dels med tonvikt pa historien
och servicepersonalens loner; och dels pa att det till f6ljd av sociala normer och sociala patryckningar
forvantas av kunden i vissa branscher mer &n i andra branscher. Intressant &r att aterkoppla till den
definition pa dricks som Brown och Rolle (1991 i Saayman 2014:1) ger dar en av tyngdpunkterna
laggs pa att dricks ar frivilligt. Att dricks pa sa satt ar en social norm stods darmed genom att sociala
normer ar kraftfulla restriktioner for individuella beteenden och attityder (Paluck & Ball, 2010:9).

Dérigenom tonas det frivilliga valet ned for de som véljer att folja den sociala normen for dricks.

Sammanfattningsvis kan fenomenet dricks och motiven bakom beslutsfattandet forstas utifran teorin
om kunden (Saayman, 2014) och teorin om den utdékade marknadsforingsmixen, people (Eksell,
2005:16). Det vill sdga att méanniskorna i servicemotet samt manniskorna runt omkring servicemotet
utgor en stor del av kundens servicekvalitet. Aterigen, eftersom att sambandet mellan servicekvalitet
och dricks inte ansags forklara hela sanningen (Saayman & Saayman, 2015:250), utgér servicemotets
gruppdynamik en betydande faktor for kunden och aven sa vid visad uppskattning for bra service.
Oavsett vad som &r motivet bakom beslutsfattandet om dricks, ar det aktuellt att péasta att
maéanniskorna i servicemotet och manniskorna runt om inverkar likvél negativt som positivt beroende
pa service och situation. Inte desto mindre for att visa status fér omgivningen och réatta sig efter de

sociala normer som finns i branschen eller i landet.

5.2 Dricks i olika branscher

Turistndringen ar den néringsgren som framst forknippas med dricks, eftersom att dricks anses vara
ett fenomen som kommer till uttryck i synnerhet vid turism och resande (SOU, 2007:76).
Overvigande del av empirin omfattades av diskussioner om dricks i specifik relation till

restaurangbranschen eller i samband med restaurangbesok. Vilket understods av Ferdman (2016)
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som poangterar att restaurangbranschen &r den bransch med flest arbetare som erhéller dricks. A ena
sidan, om dricks forstas utifran att vara en social norm ar det intressant att forsta varfor fenomenet
har kommit till uttryck framst inom restaurangbranschen. A andra sidan, om dricks forstas utifran att
vara en uppskattning for servicen ar det ur ett kundperspektiv intressant att forsta de olika

branschernas olikheter.

Andra yrken eller branscher som associerades med dricks var taxi och hotell - staderska/stddare samt
piccolo; men tyngdpunkten pa dessa var betydligt mindre &n den pa restaurangbranschen. Det
intressanta ar att forsta varfor manniskan har denna forestallning om dricks inom turistnaringen och
i samhallet eller som Person 14 uttryckte sig: “/.../[D]et dr ritt intressant nir vi pratar om att vi sitter

fast i restaurang-fokuset till exempel”.

5.2.1 Yrkenas olika karaktarsdrag

Vid pastaendet att dricks ar en social norm maste fenomenet pd nagot satt framja, i detta fall,
konsumenten for att den ska finnas kvar som social norm. Azar (2007b:383) skriver att den sociala
normen inte far vara kostsam om konsumenterna ska fortsatta att folja den. Kostsam kan tolkas bade
som kostsamt rent ekonomiskt men &ven kostsamt rent tidsmassigt och hur mycket anstrangning som

kravs fran konsumentens sida.

/.../[S]ista gangen vi var ute, var vi pa en sunkig kvarterskrog. Rétt schysst kypare,/.../da
gjorde vi sd att vi bara tog alla vdra tjeckiska kontanter. “Du far dem nu”. /.../[M]en det var
ju mest for att da ska vi hem sen och ha med oss tjeckiska och sa ska man vaxla tillbaka
(Person 14).

Specifikt i denna situation gav respondenten uttryck for att ge dricks for att undvika framtida
anstrangning med att véxla tillbaka valutan. Dricks gavs alltsa eftersom att det var effektivare och
mindre kostsamt &n att véxla valuta. Vidare framgick det fran empirin att Person 11 bland annat gav
dricks till staderskan/stadaren eftersom att det var latt att lagga sina sista mynt pa rummet nar hon
checkade ut. Daremot ansags det, bland respondenterna, vara en stérre anstrangning att ge dricks till
flygvardinnor/flygvardar och taxichaufforer, eftersom att egenskaperna har &r mindre anpassade for

dricks och underlattar pa sa satt inte fenomenet.

Utover ovanstaende diskuterade branschskillnader géllande dricks, finns det dessutom skillnader

mellan olika lander. Forst och framst framgick det att personerna i fraga gav mer dricks nér de var
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utomlands och pa semester, vilket dven stods av Saayman och Saayman (2015:250) som menar pa
att personerna &r mer avslappnade och givmildare. Person 13 framforde att det i Tjeckien anses fult
om du som kund inte ger dricks och hanvisade detta till servicepersonalens daliga l6ner. A ena sidan
ger besokarna dricks for att kompensera for servicepersonalens daliga loner (Azar, 2004b:57; Lynn,
2016a:144). A andra sidan ger gaster dricks till servicearbetare &ven i i-lander. Séledes &r det lattare
att forsta fenomenets skillnader fran land till land utifran dricks som en social norm. Enligt Paluck
och Ball (2010:9) uppstar sociala normer for olika grupper, dessa grupper kan vara en bransch, en
social grupp eller ett land. Darfor ar det utifran denna syn pa dricks inte konstigt att fenomenet tar

olika form beroende pa dess sociala grupp.

Vidare argumenterades det for fenomenets skillnader inom samma bransch men mellan olika lander.
Exempelvis framgick det att intervjupersonerna ger dricks till piccolos utomlands men inte till
piccolos i Sverige. P4 samma sétt gav personerna ofta dricks till taxichaufférer och hotellpersonal
utomlands, men inte i hemlandet, Sverige. Saayman och Saayman (2015:250) har tidigare forklarat
att resenérer som befinner sig utomlands kanner sig mer avslappnade och darmed &r mer benédgna att
ge dricks. Att forstd dricks som en social norm kan bidra till ytterligare en forklaring pa fenomenets
oregelbundna existens. Eftersom att sociala normer verkar inom en viss grupp (Paluck & Ball,
2010:9), ar det inte nodvandigtvis att den sociala normen &r varldsomfattande. Pa sa satt uppstar det
olika sociala normer, med olika dragningskraft att f6lja, pa olika platser och i olika branscher. Utifran

detta okar forstaelsen om att dricks ter sig annorlunda fran land till land och fran bransch till bransch.

Karaktarsdragen hos de olika branscherna som omfattas av denna studie skiljer sig fran varandra,
exempelvis ar det stor skillnad pa restaurang, flyg, taxi och hotell bade gallande servicelandskapet
och de sociala normerna. P& sa satt diskuterades det i empirin huruvida egenskaperna i sjilva
servicemotet ar battre anpassade for dricks inom vissa branscher i jamforelse med andra. Det
argumenterades fOr att restaurangbranschen ar battre anpassad for att tilldmpa det drickssystem som
finns i samhéllet &n till exempelvis flygbranschen &r. Person 14 gav uttryck for att det har att gora

med betalningen:

Jag tanker, om man gar tillbaka till liknelsen mellan restauranger och flygplan. Att i
restauranger sa har du liksom &nda, du ska betala, du har alltid planboken nara till
hands /.../ Men pa flygplan sa dr det antagligen lite mer nerpackat /.../ [D]et dr ju

anda inte en del av sjélva ritualen i flygplanet att dra ut planboken.
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Foljaktligen ar det tydligt att sjalva servicemotet rent fysiskt maste underlatta for dricks. Saledes gar
det att tillampa komponenten physical evidence som en avgdrande faktor for dricks. Det vill sdga att
det fysiska rummet ska underlatta for dricks. Lynn (2016a:134, 144) poangterar att dricks ar
vanligare for vissa yrken an andra eftersom att karaktdrsdragen hos dessa yrken intensivare
framkallar de motiv som ligger till grund for dricks. Sammanfattningsvis &r det bland annat dessa
karaktarsdrag som skiljer sig mellan branscherna som gor att dricks inte &r ett offentligt accepterat

fenomen inom samtliga branscher och inom samtliga lander.

5.2.2 Kundanpassad service

| servicemotet dar tjansten produceras och konsumeras samtidigt uppstar en social interaktion mellan
tva parter (Gronroos, 2008:81). Resultatet blir en subjektiv upplevelse som varierar fran gang till
gang trots att tjansten kan vara densamma. Hur servicearbetaren véljer att leverera tjansten gentemot
kunden, namligen genom dennes beteende och bemotande, och vilka forvantningar kunden har pa
tjansteupplevelsen paverkar darmed den slutgiltiga upplevelsen (Saayman, 2014:3). Utifran empirin
tycks den sociala interaktionens paverkan ha en stor betydelse for om respondenterna véljer att ge
dricks eller inte. “Ja, jag tycker forst och framst om servicen &r dalig sa blir det aldrig dricks. /.../
Och ja, om man far liksom dalig uppfattning eller intryck forsta gangen man kommer dit. Framforallt
av sjilva personalen” (Person 7). Om man som kund erhéller délig service, daligt bemotande eller

service som inte har efterfragats finns det inget intresse av att ge dricks.

En forsta anledning for beslutsfattandet om att ge eller att inte ge dricks handlade om den
kundanpassade servicen. P& exempelvis restaurang arbetar servicearbetaren narmre kunden an
exempelvis pa flyg och hotell. Saledes skapas storre fortroende for arbetaren vilket 6kar méjligheten
till dricks. Dock finns det en fin balans mellan 6nskad service och otnskad service, vilken enligt
respondenterna var av betydelse for beslutsfattandet om dricks. “Men just det hér for service som jag
inte har velat ha, dér vill jag ju inte ge varken dricks eller ndgonting” (Person 3). Detta beteende
exemplifierades med piccolos pa flygplatser respektive piccolos pa hotell. Person 5 menade pa att
resenarer har storre mojlighet att avvisa servicen pa flygplatser an pa hotell, dar sadan foreteelse
istallet skulle uppfattas som krankande mot servicearbetaren. Alltsa, dessa servicearbetare forsoker
tillampa en kundanpassad service med férhoppning om att ge kunden en positiv upplevelse och med

forvantan om dricks fran kunden, men kan vid o6nskad service snarare resultera i utebliven dricks.
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En andra anledning for beslutsfattandet om dricks ansags ha med tiden att géra och omfanget pa
servicen. Ur empirin framgick det att ju mindre tid tjansten tar, och ju mer delaktig kunden sjalv ar i

tjinsteprocessen, desto mindre dricks ar kunden villig att betala.

Tiden som vi pratade om innan, ar det en snabb lunch dricksar jag inte; &r jag inne
och koper en kaffe sa dricksar jag inte (Person 5).

Det beror p4, ar det lite mer snabbkop, dar man slanger fram maten... gar man sjalv

fram och hamtar maten i disken sa lamnar jag aldrig dricks (Person 10).

Ett kortare tidsomfang pa tjansten resulterar ocksa i farre sociala interaktioner mellan kund och
servicearbetare. Eksell (2005:16) poangterar att servicekvaliteten paverkas av alla de manniskor som
pa nagot satt medverkar i servicemotet. Ett kortare servicemote med fa interaktioner ger darmed
servicearbetaren samre mojligheter att paverka kundens upplevda tjanstekvalitet och darigenom

beslut om dricks.

Slutligen ar den traditionella marknadsforingsmixen (se Armstrong & Kotler, 2009:47) och den
utokade marknadsforingsmixen (se Eksell, 2005:16) verktyg for att optimera marknadsforingen av
tjansten. Det handlar alltsa att pa det mest optimala sattet framféra en kundanpassad tjanst som
tilltalar kunden. Empirin tyder pa att det ur kundens perspektiv blir en mindre vardeskapande process
utan kundanpassning och att dricksen pa sa sétt blir irrelevant. A ena sidan handlade ovanstaende
diskussion om att ett kortare serviceméte utan storre interaktion fran servicearbetaren resulterade i
mindre dricks eller ingen alls. A andra sidan framgick det att respondenterna gav dricks till
staderskan/stadaren pa hotellet trots att interaktionen daremellan oftast ar obefintlig. Forklaringen
kan ligga i att tjansten trots detta ar vardeskapande for kunden och pa sitt satt kundanpassad, det vill
sdga att det ar fint och rent utan att sjalva arbetet &r synligt for kunden. Saledes kan en kundanpassad
service mojliggora okad chans for dricks, men kan utifran respondenternas uttalanden &ven verka

destruktivt for dricks.

5.3 Flera motiv for dricks

Trots att dricks som fenomen gestaltas pa olika sétt beroende pa bransch och land, och &r mer eller
mindre omfattande beroende pa bransch och land, finns det flertalet gemensamma motiv for att ge

31



dricks. Tidigare forskning har haft ett starkt fokus pa motiven varfor manniskan, som kund, ger dricks
eller inte. Ett forsta motiv for att ge dricks &r att det upplevs som en form av garanti for bra service
vid framtida besok. Ett andra motiv som framkom i empirin ar att dricks inte ges eftersom att det
anses osvenskt. En tredje och sista grund for dricks och dess omfang anses bero pa

betalningsmetoden.

5.3.1 Garanti for framtida besok

Nar dricks ges har servicen redan tillhandahallits, vilket innebér att dricks ar en extra frivillig
betalning som egentligen inte kdper nagonting (Azar, 2006:2). Saledes ar det en uppskattning for bra

service, men kan ocksa ses som en garanti for bra service nasta gang.

Jag kan tanka att om man ska komma tillbaka fler ganger sa kan det vara bra att man har
gett lite dricks sa dem tanker/.../. Ja i forebyggande syfte, sa kanske de tar hand om en &nnu

battre nasta gang (Person 8).

Person 8 menar pa att hon ger dricks delvis for att sakerstélla bra service vid nésta besok. Pa sa satt
belyser Conlin et al. (2003:317) att frekvensen av besok till restaurangen gor att kunden ger mer i
dricks. Likval har Lynn (2016b:40) funnit att en anledning till att ge dricks &r for att sékerstélla bra
service vid nasta besok. Trots att detta kan vara en del av anledningen till att ge dricks poangterar
Azar (2006:4) att det orimligen ar hela forklaringen. Han syftar pa att manniskan dricksar aven nar

denne inte har for avsikt att anvanda samma service igen, exempelvis vid utlandsresor.

5.3.2 Dricks anses vara osvenskt

Ett omrade som diskuterades inom amnet for dricks var att det ansags osvenskt att ge dricks i Sverige.
Ur empirin framgick det att deltagarna ansag att dricks inte var ett socialt accepterat och etablerat
fenomen i Sverige. Anledningar som diskuterades var att servicearbetarna far en godtycklig 16n utan
dricks, och att fenomenet déarmed ses som overflodigt av respondenterna. Person 1 namnde att
Sverige tidigare omfattades av detta sociala fenomen betydligt mer an det gor idag. Vilket kan
hanvisas till Azars (2007b:383) pastdende om att nar en social norm ar kostsam att félja och
manniskorna inte drar nytta av att folja den, sa forsvinner den med tiden. N&r servicearbetarna, i
Sverige, fick minimilon blev dricks inte 1angre en nddvandighet och darmed inte ett motiv for kunden
att ge dricks (jmf Azar, 2004b:50).
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Vidare hdvdade Azar (2004b:57) att kunden ger dricks dels for att framhéva en sjalvbild som snall
och givmild samtidigt som denne imponerar pa omgivningen genom att visa valstand. Samtliga
respondenter framforde dessvarre bekymmer angdende hur mycket som bor ges i dricks vid sadant

beslut.

[M]en samtidigt nar man/nar vi som &ar svenskar och vastvarlden/vastlanningar kommer ner
till 1ander dar allt ar mycket billigare/till exempel Tjeckien eller Asien eller whatever/dar
blir det som/déar blir det ocksa en konstig grej for oss “okej vi bara/dir i Thailand vi dricksar
fyra tusen Bath” eller vad det nu heter/det dr ju inte sd jittemycket pengar i Sverige men ddir
nere kan det ju vara hur mycket som helst/och da maste man ha den tankeoperationen i
huvudet ocksd/om man nu pa nagot satt ska dricksa enligt kutym/och det gor ju det bokigt

(person 14).

Vidare menade Person 14 pa att svenskar ar obekvama i konfrontationer och undviker pa sa satt

dricks 6verhuvudtaget for att inte riskera att servicepersonalen uppfattar en som snal eller odraglig.

Avslutningsvis framgick det att respondenterna gav dricks nar de var utomlands och pa semester.

Vid diskussionen om dricks ansags vara en social norm och var, svarade person 12 foljande: “Just
utomlands nar man &ar pa semester da, har i Sverige s “nej” /... / utan det &r nir man kommer
utomlands och pé& semester /.../”. Alltsd associerades dricks framst med utlandet och utlandsresor;
nar manniskor ar pa semester och darigenom ar tamligen mer generdsa och avslappnade (se Saayman
& Saayman, 2015:250). Detta resonemang kan &ven hanga ihop med att dricks utomlands ar starkare
knutet till att vara en social norm. Turistorter dra ndmligen nytta av att framja detta beteende, dels
med hansyn till de yrkena som har lagre I6ner (Fullen, 2005:16). | enlighet med definitionen om
sociala normer och respondenternas uttalanden, tycks dricks inte vara en praktik som svenskar utvar

I Sverige men desto mer i utlandet.

5.3.3 Betalningsmetod

Dricks lamnas oftast i samband med betalning av den tjanst som erhallits och som kunden vill
premiera. FOljaktligen ar betalningsmetoden en vasentlig del av det operationella tjansteflodet,
process, det vill sdga utforandet av tjansteprocessens olika delar (Eksell, 2005:16). Enligt empirin
framgick det att respondenterna foredrog att ge dricks om betalningen skedde med kontanter jamfort

med kortbetalning. Person 1 och Person 2 uttalade sig om att de foredrar att ge dricks kontant
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eftersom att det enligt dem kanns konstigt att héja summan pa betalningen med kort. Detta
resonemang kan hérledas till hur sociala normer internaliseras (jmf. Azar, 2004b:50), det vill saga
att respondenterna har lart sig att dricks &r en form av kontanta medel och att dricks vid kortbetalning
darmed anses onormalt. Saledes kan en forsta forklaring bero pa att dricks enligt social norm &r en

form av kontant givmildhet.

Né&r kunden ger dricks i kontanter hamnar dessa troligtvis hos servicearbetaren sjalv, medan dricks
vid kortbetalning gar direkt in till foretaget. Denna oro som finns angaende vart dricksen hamnar
bidrar till att respondenterna ger mindre i dricks vid 6kad risk for att pengarna gar direkt in i
verksamheten. Detta stdmmer Overens med komponenten process, det vill séga att olika
tjansteprocesser ger kunden olika mojligheter for bedomning (Eksell, 2005:16). Vissa tjanstefloden,
likt kontantbetalning, ar latta for kunden att folja eftersom att de utfors i kundens nérvaro; medan
andra tjanstefloden, likt kortbetalning, utfors utan kundens mojlighet till insyn (Eksell, 2005:16-17).
Att ge dricks vid kortbetalning kan darmed ses som opersonligt, eftersom att dricksen troligast inte
gar till den servicearbetare som tjanat dig. Person 7 menar pa att incitamentet att ge dricks for att

visa uppskattning darmed minskar.

Paradoxalt drog Saayman och Saayman (2015:250) slutsatsen att kortbetalning hade en positiv
paverkan pa dricks jamfort med kontantbetalning. Vad som inte framgar i deras studie ar huruvida
betalningsmetoden syftar pa beslutsfattandet om att ge dricks eller pa mangden dricks som ges. Det
vill séga att respondenterna i denna studie antydde att om de ger dricks vid kortbetalning blir oftast
procentsatsen storre an dricks vid kontantbetalning. Den enkla forklaringen till detta &r att dricks,
kontant, ar begransat av summan som finns i planboken, vilken oftast ar lagre &n den summa som

finns tillganglig pa kortet.

Men jag menar jag har aldrig typ kontant ute/jag menar i alla fall hér i Sverige eller
om man dr i ldnder som/om vi dker utomlands ddr vi kdnner att hdr finns sd vi kan ta

ut pengar eller vi kan anvinda kort/sa tar jag aldrig ut kontant (Person 3).

En annan forklaring kan utvecklas genom att pastd att kortbetalning blir allt mer vanligt. Okar
kortbetalningen, sa bor dricks i kombination dartill 6ka parallellt. Darmed finner vi stod i det faktum
att Saayman och Saayman (2015:250) fann kortbetalning som positivt for dricks, men vill ocksa

papeka dricksens mangdimensionella karaktér.
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5.4 Situations- och individbaserat beslutsfattande vid dricks

Som ndmnt &r dricks och dess underliggande faktorer for beslutsfattandet, om att ge dricks eller att
inte ge dricks, mangdimensionell till sin karaktar (Whaley et al., 2014:128). Det innebér att det finns

flera komponenter som spelar roll, for kunden, vid beslut om dricks efter en tillhandahallen service.

/../[M]en da ar det kanske mer att; situationsméssigt, beroende pa om det ar en trevlig

person eller inte; trevlig service jag har fatt eller inte (Person 3).

N& det ar ju egentligen det har hur man ska, i vilken situation man ar i, och vilket humor man

sjalv ar pa och vilket humor dem ar pa [som] man méter (Person 4).

Flertalet anledningar diskuterades, vilka skilde sig bade till situation och till individ. Bade Person 3
och Person 4 menade att beslutsfattandet om dricks beror pa situationen i frdga och att motiven

déarbakom darmed é&r situationsbaserade.

For det forsta ar dricks som fenomen socialt konstruerat (Azar, 2007b). Det vill sdga att motiven for
att ge dricks skapas och omformas i den sociala interaktionen som sker vid ett servicemote. Pa sa satt
kan motiven for att ge dricks ses som situationsbaserade, och varierar darmed fran tillfalle till tillfalle.
For det andra paverkar servicepersonalens beteende och bemétande beslutet om dricks (Saayman,
2014:3). Saayman (2014:2-3) skriver aven att kunden vidare paverkas av dennes sociodemografiska
faktorer. Alltsa, beslutet om dricks formas utifran den personliga uppfattningen som individer véxer
upp med och utvecklar. “Det &r ju svart att sdga; det &r ju fran person till person” (Person 11). Den
personliga uppfattningen &r ett resultat av individens socialiseringsmonster. Azar (2004b:50) syftar
pa att individen internaliserar sociala normer genom olika satt. Det vill sédga att resultatet darefter blir
olika och darmed uppfattas dricks olika fran individ till individ. Salunda beror fenomenet dricks inte
enbart pa ett visst fardigstallda anledningar eller motiv, utan &r saval situationsbaserat som

individbaserat.
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6. Slutdiskussion

| detta avslutande avsnitt kommer vi redogora for och besvara uppsatsens fragestallningar utifran
den forda analysen. Darefter fors en metoddiskussion tillsammans med egna reflektioner angaende

studien, for att vidare avslutas med forslag pa framtida studier inom forskningsamnet.

6.1 Fragestallning 1

S&; vad gor att kunden dricksar servicen i vissa branscher men inte i andra? Som namnt ar dricks
ett socialt, komplext och utbrett fenomen i turistnéringen. Av vilket skal fenomenet existerar framst
I restaurangbranschen och desto mindre inom taxi, hotell och flyg & dérmed en intressant
fragestallning. | forsta hand kan fragestallningen delvis besvaras genom att forsta dricks som en
social norm. Paluck och Ball (2010:9) skriver att en social norm ar ett frekvent och accepterat
beteende inom en viss samhallsgrupp. Det &r specifikt tyngdpunkten pa en viss samhéllsgrupp som
ar relevant i detta sammanhang, av den orsaken att respondenterna menade pa att det finns en social
norm pa restaurang om att kunden bor ge dricks. Samma norm tycktes darmed inte existera pa
exempelvis flyg och hotell. Den sociala normen fortléper genom internalisering i generationer, det
vill séga att det, i detta hanseende, finns ett starkt forhallande mellan bransch och social norm.
Slutsatsen vi kan dra fran detta ar att kunden bland annat ger dricks till vissa branscher framfér andra

med anledning att folja den sociala norm som fenomenet ger uttryck for.

I andra hand, som komplement till denna forsta forstaelse, kan en del av forklaringen framga genom
branschernas olika karaktarsdrag. Betraffande respondenternas uttalande om dricks i olika branscher
kan vi dra slutsatsen att servicemotet rent fysiskt maste underlatta for processen att lamna dricks.
Exempelvis framgick det, som tidigare namnt, att det &r lattare att ldmna dricks i form av mynt till
servitrisen/servitoren vid betalning av notan &n att lamna dricks forslagsvis till kabinpersonalen efter
flygningen. Likval framgick det av respondenterna att motiven for att lamna dricks maste
tillfredsstallas, vilket innebar att det forslagsvis maste finnas en omgivning som personen i fraga kan
visa sin status for eller visa 6verensstammelse med den sociala normen for. Saledes uppvisar var
studie ytterligare empiri for det som Lynn (2016a:134, 144) konkluderar i sin studie. Det vill séga
att dricks ar vanligare i vissa branscher &n andra, inom turistnaringen, eftersom att karaktarsdragen

dér intensivare framkallar de motiv som ligger till grund for dricks.

Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att respondenterna i denna studie anser att den sociala

normen for dricks tillsammans med de gynnsamma forutsattningarna for att Iamna dricks bidrar till
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att respondenten lamnar dricks i vissa branscher framfor andra. Bada dessa forklaringar samspelar
med varandra, det vill saga att det kan ténkas utvecklas en social norm eftersom att det ar latt att ge
dricks i en viss bransch. Samtidigt som den sociala normen fortskrider eftersom att det fér kunden ar
latt att ge dricks och darmed inte kostsamt i den meningen (jmf. Azar, 2007b:383). Anmérkningsvért
ar dock att restaurangbranschen ar dominerande i association med dricks, vilket i fokusgrupperna
forsvarade diskussionerna om fenomenet i andra branscher. Inte nodvandigtvis med ett negativt
avseende, utan det ar kanske precis denna uppfattning som resulterar i resonemangets slutledning.
Avslutningsvis ar det vasentligt att tillagga att vad som paverkar kunden att ge dricks ar saval
situations- och individbaserat, darmed kan beteendet paverkas av omstandigheter som inte uppdagats

av denna studie.

6.2 Fragestallning 2

Allts3; vilka aspekter av servicemotet paverkar kundens beslut att ge dricks? Fenomenet dricks och
motiven bakom beslutsfattandet forstas lampligast utifran teorin om kunden (Saayman, 2014) och
teorin om den utOkade marknadsféringsmixen, people och process (Eksell, 2005:16). Det som
framgick av analysen ar att fenomenet tycks bero pa flertalet faktorer som gemensamt bidrar till
kundens subjektiva uppfattning om tjansten och beslut om att ge dricks. Utifran analysen kan vi dra
slutsatsen att respondenterna lagger stor vikt pa komponenten people, det vill séga de personer som
ar involverade i servicemdtet sasom servicearbetaren, kunden och 6vriga manniskor i omgivningen.
Vidare framkom det att en mer kundanpassad service ar en aspekt av servicemotet som kan bade
framja och hamma dricksen. Kundanpassad service som inte efterfragats resulterar snarare i
utebliven dricks, medan kundanpassad service som efterfragats och erhalls har storre sannolikhet att
medféra dricks. Respondenterna poangterar aven omgivningens inflytande pa kunden, dar
belsutsfattandet om dricks kan paverkas bade negativt och positivt av denna aspekt. Med andra ord,
utévar omgivningen social patryckning om att lamna dricks forslagsvis till foljd av ovanstaende

diskussion om dricks som social norm.

En annan aspekt av servicemotet som respondenterna ansag inverka pa beslutsfattandet om dricks ar
komponenten process. Process ar, som namnt, den procedur och det aktivitetsflode genom vilka
tjansten levereras (Eksell, 2005:16). En central del i processen och som enligt respondenterna ar av
betydelse for beslutsfattandet av dricks &r sjalva betalningsmetoden vid utférd tjanst. Med hénsyn
till analysen kan vi darmed dra slutsatsen att respondenterna i fraga foredrar att ge dricks vid
kontantbetalning framfor kortbetalning pa grund av osakerhet om vart dricksen tar vagen samt att det

upplevs som opersonligt. Samtidigt finner vi underlag for att dricks vid kortbetalning blir procentuellt
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hogre &n dricks vid kontantbetalning. Studiens slutsatser kan darmed jamforas med Saayman och
Saaymans (2015:250) slutsatser om att kortbetalning anses ha en positiv paverkan pa dricks. Alltsa,
stodjer vara slutsatser pastaendet om att kortbetalning inverkar positivt p& mangden dricks men
motsétter sig deras slutsatser da kontantbetalning vid dricks foredras, enligt respondenterna, framfor

kortbetalning.

Sammanfattningsvis har vi i studien funnit flertalet aspekter och faktorer som ar betydelsefulla i
beslutsfattandeprocessen om att ge dricks eller att inte ge dricks. Emellertid ar dricks ett sa pass
utbrett och komplext socialt fenomen, vilket bidrar till att specifika aspekter och faktorer for
beslutsfattandet darmed &r svart att ge en komplett bild utav. Detta kan delvis forklaras genom
analysens syn pa dricks som situations- och individbaserat, det vill sdga att en aspekt eller faktor for
dricks kan utgdra grunden for beslutsfattandet vid en situation och inte en annan, eller fér en person
men inte for ndgon annan. Vi kan dock utifran analysen dra slutsatsen att servicematets olika aspekter
gar att knyta till den utokade marknadsforingsmixen for en 6vergripande forstaelse av fenomenet.

6.3 Metoddiskussion och egna reflektioner

Intervjumetodik och tidpunkt for dessa antas ha paverkat studiens resultat. Enligt var uppfattning
ansags respondenterna behdva tanka till vid svar pa fragorna om vad som paverkade dem att ge
dricks. A ena sidan for att f& mer aktuella svar hade en méjlighet varit att intervjua respondenten i
ett tillfalle nar denne bestamt sig for att ge dricks. A andra sidan hade empirin inte blivit lika
djupgaende med eftertainksamma svar och diskussioner respondenterna emellan. | detta avseende
anser vi det darmed namnvart att ha i atanke, men att det inte inverkar negativt pa studiens resultat.
Vidare hade vi i ndgon av fokusgrupperna svart med att fa respondenterna att diskutera med varandra,
vilket bidrog till att intervjuerna blev nagorlunda kortare &n raknat med. Dessutom hade vi ett bortfall
pa en person vid en fokusgrupp, dven detta bidrog till kortare diskussion och darmed sammantaget
nagot lagre mangd empiri rent tidsmassigt. Daremot ansdg vi att den empiri som fanns var
koncentrerad till att kunna analyseras utifran teorierna och svara pa fragestéllningarna. Pa sa satt
anser vi att vart metodval, urval och tidpunkt darmed &r relevant for studien och de resultat som

framkommit i forhallande till syfte och fragestallningar.

Vidare ar det dessutom anmarkningsvart att reflektera 6ver empirins starka fokus och orientering pa
restaurangbranschen. En forsta uppfattning om detta menar vi ar pa att restaurangfokuset
undanskymmer och forsvarar forstaelsen av dricks i de andra berdrda branscherna. Detta med

anledning av att dricks jamt associerades med servitriser/servitorer och skulle ddrmed ge en skev bild
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av fragestéllningen. Oberoende av intervjuarens forsok att styra diskussionerna mot andra branscher
kom samtalen alltid tillbaka till restaurangbranschen for exempel och hanvisning. Vid en andra tanke
insag vi dock att detta fokus snarare ar en del av forklaringen och svaret pa fragan an ett problem for
uppsatsen. Det vill sdga att restaurangfokuset, ur var synpunkt, nddvandigtvis inte upplevs som
negativt for uppsatsen. Eftersom att andra branscher forsummades under empiriinsamlingen, kan vi
finna beldgg for att restaurangbranschen &r dominerande for fenomenet dricks. Att fenomenet redan
ar dominerande i en bransch kan vara ett motiv for respondenterna att ge dricks i denna bransch fore

andra branscher.

6.4 Forslag till framtida forskning

I denna studie har vi undersokt vad som gor att kunden ger dricks i vissa branscher och inte i andra,
inom ramen for turistnaringen, och vilka aspekter av servicemotet som paverkar beslutsfattandet.
Var uppsats amnade att skapa forstaelse for de branschoverskridande skillnaderna i turistnaringen,
varav det i framtida studier hade varit intressant att fordjupa sig i en bransch for att fa en djupare
forstaelse for fenomenet i den specifika branschen. Vi begrénsade oss dessutom till ett kundfokus,
med vilket vi kom fram till att dricks som social norm &r en betydande faktor som bidrar till att
fenomenet framst existerar i vissa branscher. Ett intressant forslag pa framtida forskning hade darmed
varit att anlagga ett foretagsperspektiv for att se hur de framjar eller hammar det drickssystem som
verkar i samhallet, vilket vidare kan paverka fenomenets existens i olika branscher. Slutligen &r
studien gjord utifran en kvalitativ metod i form av fokusgrupper, vilket innebér att empirin grundar
sig pa deras personliga asikter och uppfattningar. P4 sa sétt hade det varit intressant att gora en
kompletterande studie genom en kvantitativ metod for att darigenom kunna dra generaliseringar om

fenomenet.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1: Semistrukturerad intervjuguide

Etiska principer:
e Informerar om undersokningens syfte och intervjuns moment/tidsatgang
e “Deltagandet ar frivilligt och ni har rétt att avbryta nér ni vill”
e “Vi har valt att halla alla medverkande anonyma”
e “Det som sdgs hir och som spelas in kommer endast anvéndas i studiens forskningssyfte”
- Farvi lov att spela in intervjun? (underlatta for vart analysarbete och obehdriga kommer inte
komma at materialet)

Allmanna fragor:
- Namn? (endast for var skull har pa intervjun)
- Alder?
- Befattning? (yrke, studerande, arbetslos, etc.)
- Hur ofta anvander du servicetjanster i turistnaringen? (restaurang, hotell, taxi, flyg,
reseguider etc.) (5 eller 50 ggr/ar - bade i Sverige och utomlands).
- Arbetar du/har du arbetat inom servicesektorn?
- Har du sjalv fatt dricks? Och vill du beréatta om en sadan situation?

Dricks:
- Vilken bransch tanker ni pa nar vi fragar om dricks?
Varfor just denna bransch? (vad sags om hotell, reseguide, transport etc.)
Vad tror ni ar anledningen till detta?
Varfor tror ni det ar vanligare har an i andra branscher?
Varfor har det inte spridit sig i hela turistnéringen/servicesektorn?

- Har ni ndgon gang valt att ge dricks inom nagot annat serviceyrke?
- Vad var anledningen till detta?
- Varfor &r det inte lika utbrett?

- Om du skulle ndmna 3 anledningar till varfor du ger dricks, vilka?
- Gar det att i gruppen gemensamt séga de 3 vanligaste orsakerna?
- Galler dessa orsaker alla branscher?

- Om du skulle ndmna 3 anledningar till varfor du inte ger dricks, vilka?
- Gar det att i gruppen gemensamt saga de 3 vanligaste orsakerna?

- Galler dessa orsaker alla branscher?

- Vad &r er personliga instéllning till dricks?
- BOr det finnas?
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- BOr det forbjudas?

- Bor det omfattas av alla service-branscher?
- Ar det bra eller daligt? Varfor?

- BOr serviceavgift ersatta dricks?

Hur mycket lagger ni i dricks? (10% av notan)
- Vad anses rimligt?
- Dricksar ni mer eller mindre nar ni betalar med kort resp. kontant?
- Dricksar ni mer eller mindre beroende pa vilket sallskap ni &r i? (familj, jobb, vanner,
sjélv)

Paverkar den sociala interaktionen, mellan gast och serviceperson, hur ni véljer att dricksa?
Har ni nagon gang kant er pressade att dricksa?
- Varfor? Beratta garna om en situation
Har ni vid ett tillfalle valt att dricksa respektive inte dricksa pa ett stalle som ni besokt vid
flera tillfallen? (samma omstandigheter)
- Varfor?
Ger ni mer/mindre dricks om ni har semester?
- Vad é&r anledningen till detta?
Dricksar ni mer/mindre om ni besoker ett stalle med hogre klass/standard?
- Varfor?
Tror ni unga eller dldre ger mer/mindre dricks?
- Varfor?
Hur kommer dricksen att utvecklas i framtiden?
- 1 och med kontantfritt samhéalle?
Anser ni att dricks ar en social norm? (nagonting som maste foljas)
- I samhallet som helhet? Eller i olika branscher?

Avslutande:

Ar det ndgon som vill tilligga ndgot mer?

Tackar for deras tid och medverkan.

Informerar att studien kommer publiceras och finnas tillganglig om de 6nskar ta del av
resultatet.
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