MASTEROPPGAVE

BE323E Kandidat: 53

HENRIK CEFFBY

Emnekode:

Gap i lojalitet?
En studie med inriktning pa

Norwegians resenérer och anstillda

Dato: 15.Mai - 2019 Totalt antall sider: 42

NORD

universitet www.nord.no




FORORD

Jag vill borja med att tacka min handledare Frank Lindberg for god handledning med
vérdefulla rdd under detta uppsatsarbete. Jag vill dven rikta ett stort tack till respondenterna
som stéllt upp pa intervjuerna och bidragit med sin tid och sina tankar vilket mojliggjort

denna studie.

Henrik Ceftby

Maj 2019



Innehallsforteckning

FORORD
SAMMANFATTNING
1 INLEDNING .uuuiiiiinicnnnicsissnnnicsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 1
L1 BAKGRUND . ...ctiitiiiitttette ettt ettt ettt ettt ettt et e e bt e s bt e e sttt e sabeeesabeeesabeesnnneeens 1
1.2 PROBLEMSTALLNING ....eeiuttitteritteite ettt estte et esbee et esbeesabeesieeesneesseesaseesiaesaseesaeeenneesaneenne 2
1.3 PRECISERING ...eoutieiuiieiieiiteette et eit et e et et et e it ettt sat e e sae e et e st e s ateesate et e esaeeeaneenaneenne 2
L4 DISPOSITION ...ciiutitiiiiiiiiiiteiitee et e ettt e ettt e sttt e ettt e st e e sateeeabteesabeeesbeeesaseeesabeeesaneesnnneeens 3
2 TEORI.iiiiiiiinniicnisnniisssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssss 3
2.1 LIOJALITET weteeutteiteeieeeite ettt ettt ettt ettt ettt et ettt e sb e et sat e et e saeesbeesaneeane 3
2.2 LOJALITETSDRIVARE .....eoittiiiiiitieniteetteniteetee sttt ettesiee st e siteesntesseesbeesaeeenneesaeesseenaeeenne 5
2.2.1 TillfredSStAIIELSE .............oooceeeeeieeeee et 5
2.2.2 TJANSIERVALILEL ... 6
2.2.3 FFERVEIS ... 9
2.2.4  BONUSPFOZFAML ...ttt et et e e ens 10
2.2.5 PFIS oo 11
3 EGEN TEORI MODELL....uiiiiiiiiccicsniicssssssncsssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
4 METOD ..cooooureriiiinnniicsssnnnicsisssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 13
4.1  NORWEGIAN AIR SHUTTLE ....eeiuttiiieeteeiteeieentte st esiee st esteesineesseesieeesseesaeeeneesneeenneens 13
4.2 FORSKNINGSSTRATEGI & METODVAL .....ceottiiiiiniiiiniienieenieenteenieesieeesieesieeeneesieesnneens 14
4.3 URVAL .ttt ettt ettt e st e st s bt e e bt e st e et sean e e 17
4.4 DATAINSAMLINGSMETODER ....cccutttiiiitiiiiteiiiteeiteeeiteesiteesiteesibee e st e s st e s sireesnneee e 18
4.5  TOLKNING OCH ANALYS ...ttiiitiiiteniteeteentteeteentteeiteesueessseesseesaseeneesseeesseesaseeneessneenseens 20
4.6 VALIDITET & RELIABILITET ...ceuttiiteeiieeiteeiieentte et esiee st et st eneesaeeeneesaneeneesaneeneens 21
4.7 ETISKE PROBLEMSTALLNINGAR ....ccettttiiiteaiiteaitteeitee et e esiteesiee e st e s st e e sieee s e e 22
5 RESULTAT & DISKUSSION ...ciiiiiiisnricssssnnecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 23
5.1 OMDRIVARNA ...ttt ettt ettt ettt et ettt e bt st esbt e e bt e sbeesaneesaseesbeesaneeneens 23
S 11 TillfredStallelSe.............cccoooeeiiiiiiiieiiieeee e 23
5.1.2  TJANSIERVALILEL ...t 24
5.1.3  FFERVENS ... 27
514 BORUSPFOZIAM ...ttt et et 28
5.5 PFIS oo et as 28



5.2 M GAPET .. ettt e e et e e et e e e et e e e et e e e e et e e e et e e e eraaeeeeeanaeeenanaaeeennnns 29

5.2.1  Syn pd drivare mellan resande & anstdllda....................c...ccccovvvveviveciannnnnn.. 30
5.2.2  Gapet - Symbolik SOm 0y drivare................ccccooccuevcieiiieiiiiiiieiieeeeee e 32
5.3 OM LOJALITET ..ttt ettt ettt ettt e ettt e st e st e e st e e eabeeseareesaeees 37
5.3.1 OLlIvers LOJALIEISTASEY ...............cccuvieiiiieeiiieeie et 37
5.3.2  Den kinslomdssiga l0Jaliteten .................cccocovevoiiiiiiiiiaiiiiiiieiieeeeee e 39
5.3.3  GAP QLOJALILOL ... 40
6 KONKLUSION .uiiiiniinniicssssssnscssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 40
6.1  SVAR PA FORSKNINGSFRAGAN .....ceitiiiittiiite ettt ettt sttt et 41
6.2  FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING ......eerutirtieniienieenitenteenieeereesieesneesieeeneesneesnneens 42
6.3 EGNA REFLEKTIONER....c...etittiittiauieentteettentte et estteeteesteesateesseeesseesseesaneesaeeenneessneeneens 42
BILAGOR
INTERVIJUGUIDE -DE FREKVENT RESANDE .....ceeittiiiiiiianiieeaiieeeiteeeiteesiteesieeesieeesineeesanee e A
INTERVJUGUIDE -DE ANSTALLDA PA NORWEGIAN .....uutiiiiiiiiieiniiieeeeniieeeeenieeeeseiineeeesineeeens B
LITTERATURFORTECKNING ....eccueurrerennenssnsnsessenssnsssssessessessssssssssssessssssssssssasssssssass -1-

il



SAMMANFATTNING

Titel: Gap i lojalitet? En studie med inriktning pa Norwegians resenirer och anstéllda
Niva: Masteruppsats 1 Luftfartsledelse

Forfattare: Henrik Ceftby

Handledare: Frank Lindberg

Datum: Maj 2019

Problemstillning: Syftet med det hir arbetet &r ta reda pa och utforska i vilken utstrackning
det finns ett gap 1 lojalitetsuppfattningen mellan anstillda och kunder 1 ett flygbolag.
Forskningsfragan ér; I vilken grad existerar det ett gap i uppfattningen av kundlojalitet och
dess drivare mellan frekvent resande och de anstidllda i ett flygbolag? Forskningsfragans
fokus dr att identifiera gapet mellan vad de anstillda tror att kunden drivs av och vad de

frekvent resande verkligen drivs av.

Metod: En kvalitativ metod anvindes eftersom den ansags vél lampad for att ge en djupare
forstaelse av syftet med studien. Studien bestod av tio halvstrukturerade intervjuer. Fem av
respondenterna ar frekvent resande med flygbolaget Norwegian och fem av respondenterna ar
anstédllda pd Norwegian. Vidare har dokument och observationer anvénts for att ge en bredare
bild och djupare forstaelse. Jag har haft en hermeneutisk utgdngspunkt i arbetet for att forsta
och tolka det insamlade materialet. Den teoretiska referensramen for detta arbete har legat till
grund for analysen av materialet. Dock visade det sig att den teoretiska referensramen

behdvde breddas for att kunna forsta och forklara en del av intervjumaterialet.

Resultat & diskussion: Studiens resultat ger en bild av vad som driver de frekvent resande
till lojalitet samt vad de anstéllda tror driver kunderna till lojalitet. Det finns ett gap i form av
att de anstillda 1 hog grad fokuserar pa sjdlva produkten/tjansten och hur den levereras till
passagerarna, medan resenédrerna dven visar sig drivas av andra emotionella element. Studien
visar att Norwegian har ett varuméarkeskapital med en mérkeslojalitet dir varumarkes-
personligheten spelar en vésentlig roll. Det gér utifrdn mitt intervjumaterial att argumentera
for att resendrerna tillskriver Norwegian en varumarkespersonlighet och att den i sig dr en

viktig drivare for lojalitet.
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Forslag till vidare forskning: Det vore intressant att veta mer om processen bakom
Norwegian varumérkesuppbyggnad, hur de sjélva ser pé sin varumérkespersonlighet och dess
betydelse, hur detta ar forankrat hos de anstidllda och om det Gverensstimmer med vad

passagerarna uppfattar.

Uppsatsens bidrag: Detta arbete kan ses som ett praktiskt bidrag som kan anvéndas 1 arbetet
med att fa lojala kunder eftersom det beskriver faktorer som &r drivande for de resandes
lojalitet, samt visar pd gap i lojalitetsuppfattningen mellan resenérer och anstéllda. For
Norwegian som opererar pa en marknad med stor konkurrens ar det viktigt att veta vad som
gor kunderna ndjda och leder till lojalitet. Det &r viktigt for en organisation som Norwegian
att uppmérksamma och minska gap mellan bolag och kund for att {4 en dnnu mer

konkurrenskraftig produkt.

Nyckelord: Kundlojalitet, lojalitetsdrivare, gap, flygbranschen, lagprisflygbolag



1 INLEDNING

1 detta kapitel beskrivs inledningsvis bakgrunden till valet av uppsatsimne. Ddrefter
presenteras uppsatsens problemstdllning och det ges en precisering av undersékningen.

Kapitlet avslutas med en disposition over uppsatsens uppldgg.

1.1 Bakgrund

Vi bevittnar en luftfartsmarknad i spdnnande fordandring. Globalisering och avreglering har
gjort att konkurrensen i flygindustrin &r storre &n nagonsin. I en tid som préglas av stor
konkurrens blir det allt viktigare for flygbolagen att vara attraktiva och behalla passagerar-
andelar. For att lyckas med det kravs att flygbolagen forsoker att utveckla lojala kunder.
Kunge & Svared (1998, s. 23) definierar kundlojalitet s& hir; “Kundelojalitet er selgers

oppfattelse av konsumentens positive holdning til produktet manifestert ved gjenkjop .

Det dr en nodvandighet for flygbolagen att forsta vad som driver kundlojalitet for att behalla
befintliga kunder och stimulera aterkdp (Mikuli & Prebezac, 2011, s. 256). Kundlojalitet ses
som allt viktigare i konkurrenshinseende och dr en avgorande faktor i manga flygbolags
strategier (Forgas, et al., 2012, s. 43). Lojala kunder har ansetts vara mycket véirdefulla

eftersom de ofta dr mindre priskénsliga (Gomez, et al., 2006).

Lagpristlygbolagens framvéxt i kombination med 6kad informationstillgianglighet sétter dock
stor press pé de traditionella flygbolagen och riskerar att hota rddande forutsittningar for
kundlojalitet. Via internet blir passagerarna prismedvetna dé de véldigt enkelt kan jamfora
flygbolagens priser. Mycket av strategin for lagprisflygbolag bygger pa antagandet att kund-
lojaliteten drivs av priskénslighet. VD for flygbolaget Norwegian, Bjorn Kjos besvarade detta
1 Skift Forum Europe 2017 pa fragor om forhallandet mellan lojalitet och pris;
“We already know it. Price. Whether you like it or not the cost of the travel
is essential. That's why Ryanair is the biggest airline in Europe,
because they provide low fares to a lot of people”
(Kjos, 2017)

Tidigare forskning har identifierat faktorer, lojalitetsdrivare, som anses inverka positivt pa
kundlojaliteten. Enligt Mikuli & Prebezac (2011, s. 237) ar kdnsloméssiga band betydligt
viktigare &n pris ndr det handlar om att skapa varaktiga relationer mellan flygbolag och

passagerare. Forskning visar att flygbolagens anstéllda skapar de mest kinsloméassiga



erfarenheterna i samband med flygresan (Koklic et al., 2017, s. 312). Detta visar hur varde-
fulla de anstdllda ar i processen att behalla kunder. Det dr déarfor dven relevant att ta reda pa

vad de anstdllda har for uppfattning om vad som har en positiv inverkan pa kundlojaliteten.

Finns det ett gap 1 uppfattningen av lojalitet och drivare mellan anstélld och kund ar det
viktigt att minska dessa gap. Med fordandringen mot 1agpris dr det mojligt att det finns gap
mellan frekvent resande och flygbolag. Det av stor vikt att veta vad som &r kundens drivare
for lojalitet, framforallt for de som méter kunden 1 sitt dagliga arbete. Jag avser i den hér
studien att undersoka om det existerarar gap mellan flygbolaget Norwegians vision och vad de

frekvent resande uppfattar och vérderar.

1.2 Problemstallning

Syftet med den har studien dr ta reda pd och utforska i vilken utstrackning det finns ett gap 1
lojalitetsuppfattningen mellan anstéillda och kunderna i ett flygbolag. Med lagprisbolagens
framvixt har konkurrensen och prispressen for flygbolagen 6kat och det &r viktigare dn
ndgonsin for flygbolagen att skapa och behalla lojala kunder. Informationstillgdnglighet har
okat passagerarnas prismedvetenhet och lagprisbolagens koncept ér att locka kunder med
hjalp av laga priser. Detta arbete avser att utforska aktuella drivare till lojalitet 1 ett 1agpris-
flygbolag. Arbetets forskningsfraga ir; I vilken grad existerar det ett gap i uppfattningen av
kundlojalitet och dess drivare mellan frekvent resande och de anstdllda i ett lagprisflygbolag?
Forskningsfragans fokus ar att identifiera och utforska gapet mellan vad de anstillda tror att
kunden drivs av och vad de frekvent resande verkligen drivs av. Med lojalitetsdrivare menas
faktorer som péverkar kundlojaliteten. Med frekvent resande menar jag de som reser mer én
genomsnittet. For foretag en till tva gdnger i veckan och for privata personer upp mot en géng
1 manaden. Studien dmnar ta reda pa i vilken grad det existerar gap 1 lojalitetsdrivarna, samt
klargora vad gapen bestar 1. Exempel pa lojalitetsdrivarna ér tillfredsstdllelse, tjidinstekvalitet,
frekvens, bonusprogram och pris. Flygbolaget som ar féremal for studien &r lagprisbolaget

Norwegian.

1.3 Precisering

Avsikten med valet av frekvent resande i Norwegian &r att detta dr en viktig grupp resenérer
for flygbolagen i1 konkurrensen om passagerarandelar. Frekvent resande har erfarenhet av att
flyga och studien avser att ta reda pa vad som driver dem till lojalitet (aterkdp). Studien
genomfors ur bade ett kund- och bolagsperspektiv, men det dr kundens syn och vérderingar

som betyder mest i arbetet att utveckla lojala kunder. Teorin presenteras dirfor fran ett
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kundperspektiv. Med kundperspektiv menas att studien fokuserar péd resendrernas upplevelse
av lojalitet och drivare. Samtidigt undersoker studien dven de anstélldas perspektiv pa detta.
Att finna skillnader i uppfattningen av vérde hos kunder och anstillda kan vara anvéndbart ur

ett bolagsperspektiv, och kan leda till forbattringar for bolaget sé vil som kunderna.

1.4 Disposition

Néstkommande kapitel innehaller den teoretiska information som ar relevant for omradet som
den hir studien tacker. Det tredje kapitlet innehaller min egen teoretiska modell utifrén hur
jag tolkat teorin. I det fjidrde kapitlet, metodkapitlet, beskrivs forskningsstrategi, metodval,
datainsamlingsmetoder samt hur urval, tolkning och analys gatt till. Vidare fors en diskussion
om forskningens kvalitet och etiska problemstillningar. I det femte kapitlet presenteras
resultatet och det fors en diskussion 1 anslutning till det. Avslutningsvis redogors for

uppsatsens slutsatser i det sjétte kapitlet.

2 TEORI

1 det hdr kapitlet presenteras forskning och teorier som dr relevanta for problemstdllningen.
Det centrala begreppet i forskningsfrdagan dr kundlojalitet. Detta diskuteras ddrfor forst.

Dadrefter presenteras olika faktorer som i litteraturen beskrivs ha paverkan i utvecklingen av
kundlojalitet. Dessa faktorer dr tillfredsstillelse, tjidinstekvalitet, frekvens, bonusprogram och

Dpris.

2.1 Lojalitet

Lojalitet som koncept dok upp under 1940-talet och forskare har sedan dess forsokt att finna
mekanismerna som péverkar kunders lojalitet (McCall & Voorhees, 2010). Nar man talar om
lojalitet 1 allménhet och kundlojalitet 1 synnerhet maste detta definieras. Dick & Basu (1994,
s. 222) definierar lojalitet som; “the strength of the relationship between an individual's
relative attitude and repeat patronage”. Jones & Sasser (1995, s. 143) definierar emellertid
lojalitet som; “The feeling of attachment to or affection for a company's people, products, or
services . Kundlojalitet innehéller bade beteende- och instidllningselement. Dick & Basu
(1994) séger att bade fordelaktiga handlingar och upprepade kp dr nddvandiga for att kunna

bendmnas som kundlojalitet.



Den stora beteendeforskaren i kundlojalitet &r Richard L. Oliver. Olivers (1999) ramverk
bestar av fyra kategorier av attitydmaéssig lojalitet: kognitiv lojalitet, affektiv lojalitet, konativ
lojalitet och aktionslojalitet. Kognitiv lojalitet ar det forsta stadiet inom den attitydméssiga
lojaliteten och handlar om hur kunden ténker, till exempel hur kunden tdnker positivt om
varumadrket. Det andra stadiet, den affektiva lojaliteten, praglas av kundens kéanslor for
varumirket. Instéllningen och attityden till varumaérket baseras pa tidigare erfarenheter som
gett en emotionell tillfredstéllelse. Konativ lojalitet &r det tredje stadiet i den attitydmassiga
lojaliteten och star for en djupare niva av dtagande och engagemang gentemot varumarket.
Det fjarde stadiet, aktionslojalitet, handlar om den beteendemaissiga lojaliteten och bestar i en
stark intention och motivation att komma tillbaka vilket visar sig i form av aterkop. Enligt
Oliver (1999) ér lojalitet en konsekvens av tillfredsstéllelse pé sé vis att den 1dngsiktiga
konsekvensen av tillfredsstillelse ger aterkop av en produkt eller tjanst. For att bli en lojal
kund kravs det att man fortsitter interaktionen med aterkop. Oliver (1999) behandlar kund-
lojalitet som den hogsta formen av engagemang, som en dvergang fran en fordelaktig position
(affektiv lojalitet) till en aterkdpsforpliktelse (konativ lojalitet). Detta dr forstadiet till ett

aktivt aterkop (aktionslojalitet).

Tidigare forskning har identifierat flera olika drivare som anses paverka kundlojaliteten. Det
rdder dock oenighet kring dessa drivares betydelse i forhallande till varandra. Mikuli &
Prebezac (2011, s. 237) hivdar att for flygbolag &r passagerarnas uppfattning om kvaliteten pa
bolagets servicehantering av storre betydelse och har storre inverkan pé lojaliteten &n
uppfattningen om pris. De hiavdar vidare att frekvens dr den faktor som har storst inverkan pa
kundlojalitet. De menar ocksé att kdnsloméssiga band har en betydligt storre potential att
skapa varaktiga relationer mellan flygbolag och passagerare én det mer rationella forhallandet
som pris. Man pratar hiar om en affektiv lojalitet, inte en kognitiv. Akamavi et al. (2015)
hivdar att uppratthillandet av hég tjanstekvalitet, hjdlp och hantering av kundklagomal pa ett
effektivt sitt kan oka kundlojaliteten hos resendrer. Det intressanta med studien av Akamavi
et al. (2015) &r deras slutsats att priset inte har stor inverkan pa kundlojalitet. Detta star i
kontrast till studier av Parasuraman et al. (1994) som hédvdar att det finns ett samband mellan
pris och kundlojalitet. Chang & Hung (2013) hidvdar att pris kan leda till att kundlojaliteten
flyttas fran ett flygbolag till ett annat, men om ett flygbolag ska stirka kundlojaliteten ar
bonusprogram en viktig faktor. Nedanstdende kapitel syftar till att ge mer information om de

drivare som ar relevanta for det hér arbetet.



2.2 Lojalitetsdrivare

I avsnitten nedan presenteras faktorer/drivare som kan ha en mojlig paverkan pa kund-
lojaliteten. Studien avser att underséka om det finns ett gap i uppfattningen om innebérden
och virdet av dessa lojalitetsdrivare mellan Norwegians medarbetare och deras frekvent

resande resendrer.

2.2.1 Tillfredsstéllelse

Kundtillfredsstillelse dr en komplex term som kan vara svar att fa en fullstindig 6versikt over
eftersom det praktiskt taget &r omdjligt att sékert veta vad som ger tillfredsstillelse. Aven om
det dr en komplex term, &r det fortfarande en viktig del av det dagliga arbetet for ett flygbolag
som arbetar med kundupplevelser. Att veta vad som skapar tillfredsstillelse ger bolagen en
viktig inblick i vad marknaden vill ha vilket bidrar till 16nsamhet. Tillfredsstéllelse dr en
drivkraft for kundlojalitet som forstds som en total tillfredsstdllelse genom bland annat
bonusprogrammet. Richard L. Oliver har f6ljande definition av tillfredsstéllelse;

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

level of consumption-related fulfillment, including levels of under- or over fulfillment”
(Oliver, 1997, s. 13)

Generellt finns det enighet i litteraturen om att tillfredsstéllelse interagerar med andra
kognitiva faktorer. Fram till 1978 var flygindustrin starkt reglerad, men dérefter har fler och
fler privatigda foretag bildats. Det blev darmed allt viktigare hur kunderna upplevde foretaget
och da sirskilt faktorer relaterade till tjanstekvaliteten. Koklic, Kukar-Kinney & Vegelj
(2017, s. 190) fann i sin studie att kundtillfredsstillelse var sérskilt relaterad till kvaliteten pa
den fysiska produkten (kabinen, platserna, underhallning ombord etc.) och den tjénst som de
anstéllda tillhandaholl. I litteraturen dgnas stor uppmaérksamhet &t att forsoka utreda
sambandet mellan tjanstekvalitet och tillfredsstillelse och att forsta hur detta inverkar pa
kundlojalitet (Koklic, et al., 2017, s. 195). I studien av Koklic et al. (2017, s. 312) hdvdar man
att i synnerhet de anstilldas kvalitet &r en viktig aspekt for kundndjdhet nér det géller
flygbolag. Studien papekar att traditionella flygbolag bor efterstrdva en hog niva av sin
fysiska produkt, sdsom komfort ombord samt att investera i1 sina anstéllda, eftersom dessa
skapar de mest kinsloméssiga erfarenheterna forknippade med flygresan. Om man befinner
sig 1 en kdnsloméssigt n6jd situation kommer ens tillfredsstéllelse att 6ka och foljaktligen

kommer den att minska om man befinner sig i en oonskad situation.



I flygbranschen ar kunderna i kontakt med produkten genom hela tjansteupplevelsen, och
ddrmed kommer olika aspekter av resan i varierande grad att paverka individens tillfreds-
stdllelse. Tillfredsstéllelse kan uppsta dven om inget behov &r uppfyllt, men istéllet genom en
ovantad glddje. Det kan till exempel vara att kunderna far en ovéintad uppgradering av deras
biljett som ett resultat av att vara medlem 1 ett bonusprogram. Tillfredsstéllelsen kan ocksa bli
hogre én forvintat i en given situation om det visar sig att det gav storre ndje dn kunden
forvéntat sig (Oliver, 1997). Enligt Oliver (1999, s. 33) ér tillfredsstillda kunder inte
nodvandigtvis tillrdckligt for de ska vara lojala om de har friheten att vilja. Oliver (1999, s.
54) menar att fran ett affarsperspektiv levereras tillfredsstéllelse till kunden. Kundlojalitet
ddremot ar mer relaterad till en faststdlld preferens for dterkdp och skapas dver tiden.
Resenirer kan till exempel vara ndjda med de tjénster som flygbolaget tillhandahéller, men
det kan handla om upplevelsen som levererades just den gangen och som inte nddvéndigtvis

uppfyllde de individuella preferenserna, vilket d4 kunde ha paverkat kundlojaliteten.

Namukasa Juliet (2013, s. 521) har i sin studie av affarsresenérer i Uganda kommit fram till
att de viktigaste faktorerna for tillfredsstillelse var kvaliteten pé flygbolagets tjanster och
pekade sérskilt pd incheckningen, bag-drop, komfort ombord och bagageutlamning. Farooq
(2018, s. 169) fann 1 sin studie med samma inriktning att de fradmsta faktorerna for tillfreds-
stdllelse for affarsresendrer i Malaysia var hog kvalitet pa sjdlva flygplanet samt terminal-
funktioner. Koklic et al. (2017, s. 234) havdar i sin studie att battre kvalitet 1 de anstélldas

prestation avsevért skulle forbattra tillfredsstéillelsen.

Etemad-Sajadi et al. (2016, s. 223) hivdar 1 sin studie som handlar om inverkan pa
tillfredsstéllelse med fokus pa moment sdsom sidkerhetsdemonstration (pre-flight-tjdnster) och
underhéllningsutbudet ombord (in-flight-tjdnster) att passagerarnas uppfattning om kvaliteten
pa tjansten var den ledande faktorn for tillfredsstillelse. Vidare dr deras slutsats att
passagerarnas upplevelse av pre-flight-tjdnster hade storst inverkan pa tillfredsstillelse.
Dolnicar et al. (2011, s. 1021) papekar i sin studie att det inte dr pris utan tillfredsstéllelse som
ar drivkraften for 6kad kundlojalitet. Vlachos & Lin (2014, s. 15) konkluderar i sin studie att
tillfredsstillelse ar en direkt forutséttning for 6kad kundlojalitet, men att detta ocksa paverkas

av andra situationsbestimda variabler, inte minst kundpreferenser.

2.2.2 Tjdnstekvalitet
Tjénstekvalitet kan vara en paverkande faktor, en drivare for kundlojalitet. Cronin, Jr. &
Taylor (1992, s. 55) papekar att tjénstekvalitet dr ett begrepp som dr ganska 19st, abstrakt och

didrmed utmanande att definiera. Etemad-Sajadi et al. (2016, s. 219) definierar tjénstekvalitet

6



inom luftfarten som; “a consumer’s overall impression of the relative efficiency of an
airline’s organization and services”. Det &r alltsa passagerarnas dvergripande uppfattning om
effektiviteten hos organisationen och de tillhandahallna tjdnsterna. Tjanstekvalitet kan i den
hir studien ses som upplevelsen kunderna har av hela kedjan av tjénster i samband med
flygresan. Detta inkluderar hur kvaliteten 1 incheckningen, sjdlva flygresan och inte minst

bagagehanteringen uppfattas av passagerarna.

Kundlojalitet inom luftfarten knyts ofta till modeller och teorier inom servicehantering.
Kundlojalitet dr ofta associerad med serviceforetag som vanligtvis erbjuder immateriella
tjédnster. Parasuraman et al. (1985, s. 44) hdvdar att foretag som erbjuder immateriella tjédnster
har formagan att skapa ett starkare lojalitetsband med sina kunder &n de som erbjuder varor.
Nir det giller servicerelaterade tjdnster inom luftfarten handlar det oftast om hur passagerarna

uppfattar den tjénst de far och hur n6jda de dr med de olika elementen.

Parasuraman et al. (1985) hivdar i sin studie att foretag inte bara far en konkurrensmaéssig
fordel med att tillhandahélla tjanstekvalitet utan ocksa att detta ger odvertriaffad kundlojalitet.
Nyckeln till denna kundlojalitet 4r att forstd kundernas férvéntningar och att uppfylla dem.
Om afférsresendrer till exempel &r beroende av frekventa avgangar (hog frekvens) eftersom
de maéste vara sé effektiva som mojligt 1 projektarbetet, kan flygbolagen underlitta detta vid
fardplanering och ddrigenom 6ka kundlojaliteten. Detta kan 6ka lojaliteten trots att priset ar
hogt eftersom det dr forvéntningarna pa tjdnsten som okar kundlojaliteten och inte priset.
Studien visade ocksa att kunder vill ha ett etablerat forhdllande med foretaget. Det dr svart att
forestilla sig att det kan uppnds genom endast pris. Priset pa en flygbiljett ar ett "dott" villkor
medan upplevd tjdnstekvalitet och interaktionen mellan kunden och foretaget under flygresan

ger mycket storre mojlighet till att bygga upp kundlojalitet.

Det ar darfor avgorande att flygbolaget forsoker forstd hur kunden vill ha produkten. Farooq
etal. (2018, s. 171) hanvisar till forskningen av Parasuraman och havdar att tjanstekvalitet ar
en funktion av skillnaden mellan den tjanst som kunden forvéntar sig och uppfattningen av
den tjanst som kunden faktiskt mottar. Baserat pd Parasuraman et al. (1985) forskning
introducerades den beromda SERVQUAL-modellen vars syfte dr att méta kundupplevelsen
och kvaliteten av en tjanst. Mitningen av tjdnstekvaliteten gors utifran kundens upplevelse i
relation till hans/hennes forvantningar. Modellen bestar av foljande dimensioner:

1) Palitlighet, som handlar om att den utlovade tjdnsten utfors pa
ett palitligt och noggrant sitt.



2) Forsdkran, som innefattar kunskap och artighet av medarbetare
och deras forméga att formedla fortroende.

3) Tangible, som syftar det yttre sdsom utseende/kvalitet pa
fysiska anldggningar, utrustning osv.

4) Empati,  som handlar om individualiserad och personinriktad
behandlingen av kunden.

5) Lyhordhet, som handlar om viljan att hjdlpa kunden och att ge
snabb service.

Gronroos (1988, s. 10) papekar att kvaliteten dr vad kunderna uppfattar. I sin studie hdvdar
han att det som hénder i kdpare-siljare interaktioner har en kritisk inverkan pa uppfattningen
av den tjénst som tillhandahélls. Han menar att upplevd tjénstekvalitet dr ett resultat av tre
dimensioner; teknisk kvalitet, funktionell kvalitet och organisationsprofil/image. Gronroos
(2002, s. 75) beskriver att med teknisk kvalitet menas vad som levereras till kunden, och
funktionell kvalitet innefattar sur tjénsten levereras. Teknisk kvalitet kan exemplifieras med att
kunderna flygs frn A till B. Funktionell kvalitet &r hur denna process upplevs, alltsd hur man blir
behandlad vid incheckningsdisken, hur miljon 1 sédkerhetskontrollen upplevdes och vilket
fortroende vi kinde for kabinpersonalen som hilsade oss vilkomna pa flyget. Image star for hur
foretaget kinnetecknas i kundens 6gon och paverkar forvantningarna kunden har av tjdnsten. En
kund med en positiv bild av foretagets image har léttare att forldta mindre misstag. Tvartom sa
blir effekten av misstag betydligt storre &n de annars skulle bli om foretaget har en délig image i
kundens 6gon. Bade den tekniska och den funktionella kvaliteten filtreras genom foretagets

image, och detta sammantaget paverkar den upplevda tjanstekvaliteten.

For att flygbolagen ska ha en konkurrensférdel bor de efterstriava en kvalitetsstandard pé sina
medarbetare som dr minst lika hog som sina konkurrenters (Keiningham, et al., 2014, s. 416).
Namukasa (2013) hévdar att tjanstekvaliteten i flygindustrin sker genom interaktioner mellan
passageraren och flygbolagets anstdllda som forsoker att paverka passagerarnas uppfattning.
Trots det faktum att priset ofta anvidnds for att locka kunder, hivdar Namukasa (2013, s. 529)
att flygbolagens sanna konkurrensfordel ligger i tjanstekvaliteten och hur den uppfattas.
Litteraturen dr enig i att kvaliteten pad flygbolagens tjénster har en betydande inverkan pa bade
tillfredsstéllelse och kundlojalitet, men det rader osékerhet om vilken kvalitet i kedjan av
tjdnster som uppfattas vara av storst betydelse for resendrerna och hur detta skiljer sig at
mellan olika grupper. Etemad-Sajadi et al. (2016, s. 220) papekar att passagerarnas

uppfattning om tjanstekvalitet dr nyckeln till deras tillfredsstéllelse.



Studien fann ocksa en direkt koppling mellan en positiv uppfattning om pre-flighttjénsternas
kvalitet och 6kad kundlojalitet (Etemad-Sajadi, et al., 2016, s. 223). Keiningham et al. (2014,
s. 418) undersokte i sin studie effekten av bristande tjanstekvalitet och hur detta paverkar
tillfredsstillelsen. De drog slutsatsen att negativa uppfattningar av tjédnstekvaliteten ocksa
inverkade negativt pa nivan av tillfredsstéllelse. Detta &r inte forvanande, men de papekar att
detta dven géllde enkla villkor. Litteraturen &r i stor grad dverens om att den upplevda
tjanstekvaliteten har en inverkan pa tillfredsstdllelsen som i sin tur paverkar kundlojaliteten.
Effekten, nivan eller sammansittningen mellan férhéllandena péa vad som ger 6kad

kundlojalitet &r emellertid inte litteraturen enig om.

2.2.3 Frekvens

Frekvens ingdr som ett centralt begrepp nédr man pratar om service som kan paverka
kundlojaliteten. Framforallt for flygbolag ér frekvensen viktig. Med frekvens menas hur ofta
ett flygplan gér till en viss destination. Att ha en hég frekvens ér viktigt for flygbolagen och
betyder mycket for att ha ett attraktivt destinationsutbud och ddrmed vara attraktiva for
affarsresendrer. Behovet for till exempel affarsresendrer att ta sig till dagens méten i andra
stidder ar stort. For flygbolagen ér frekvens en ekonomisk fraga som innehaller flera
overviaganden. I relation till efterfragan och enhetskostnader maste flygbolagen prioritera
mellan "sma" flygplan och hog frekvens eller "stora" flygplan och lag frekvens. For afférs-
resendrer pa korta rutter (under 2 timmars flygtid) dr hog frekvens ofta viktig eftersom det d&
ar mojligt med dagsmoten 1 storre utstrackning én pa langa strackor (6ver 5 timmars flygtid).
Rutter som ar anpassade till affarsresenérer kraver ofta daglig frekvens. Det hir &r inte fallet
for fritidsresendrer vars langa resvég och lagre frekvens ofta accepteras i utbyte mot lagre
priser (Solvoll, 2018). Frekvens dr en viktig faktor ur effektivitets- och konkurrens-synpunkt,

men kan ocksé vara en drivare for 6kad kundlojalitet.

Frekvens ér den enda faktorn inom service som inte &r direkt relaterad till en upplevelse under
resan, pris eller kvaliteten runt resan i den meningen att detta ar ett yttre forhallande som
antingen uppfattas som tillrdcklig (frekvens passar) eller otillricklig (frekvens passar inte).
Frekvens som paverkande faktor av kundlojalitet kan hdvdas med att avgangstiden kan vara
attraktiv for affarsresendrer som ofta har pendlingsveckor, projektarbete i andra stéder eller
utbyter informationsarbete. Frekvens kan argumenteras ha en allmingiltig relevans for
affarsresendrer. Detta forstis av det faktum att de allra flesta vill nd den 6nskade destinationen
s& snabbt och effektivt som mojligt. Mikulic & Pebezac (2011, s. 237) hdvdar att frekvens ar

den drivare som har storst inverkan pd kundlojalitet. Genom hog frekvens uppfylls en 6nskan



om Okad tidseffektivitet, vilket dirmed okar de frekvent resandes positiva kédnslor och ger en
positiv instéllning till tjéinsten, vilket i sin tur kan stdrka kundlojaliteten. Hog frekvens ér i
hogre grad attraktiv for affdrsresendrer, eftersom fritidsresenérer ofta "byter" detta mot ett
lagre pris (Solvoll, 2018). Tillfredsstillelse handlar oftast om hur man uppfattar den fysiska
produkten, det vill sdga flygplanet, platserna, kabinbeséittningen och utbudet ombord.
Frekvensen dr i detta sammanhang en del av tjénsteutbudet, men inte nédvéandigtvis ndgot
som i hogre utstrackning paverkar tillfredsstéllelsen. Frekvens kan ses som en underliggande
faktor for tillfredsstéllelse och en paverkande faktor for kundlojalitet. Hog frekvens kan vara
attraktivt for frekvent resande eftersom det tillfredsstiller deras effektivitetsbehov och

generellt 6kar deras positiva attityd och kénslor om tjdnsteprodukten.

2.2.4 Bonusprogram
Martinsen & Migen (2014) papekar att en effekt av flygbolagens bonusprogram ér att de
framstar som mer attraktiva for konsumenterna. Holloway Stephen (2008) menar att frekvent
resande genom bonusprogrammen kan ge en positiv ekonomisk effekt;
”(.)the 80/20 rule applies(...)insofar as a small percentage of customers(...)accounts
for the bulk of profitability(...).Loyalty among the frequent flyers groups

are most appealing based on the link to profit”
(Holloway, 2008, s. 71)

Traditionellt har flygbolag forsokt uppna kundlojalitet genom investering och utveckling av
bonusprogram. Genom intjdnade bonuspoédng kan resendrerna fa fordelar som gratis
flygningar, 6kad service och andra privilegier. Emblem & Hoydalsvik (2007) papekar att
kundlojalitet har storst effekt om den utvecklar sig till affektiv lojalitet. Litteraturen
argumenterar fOr att ndr aktorer konkurrerar om bonusprogram, kan detta 6ka konsumentens
nyttonivd genom att de kénner sig véardesatta. Gupta et al. (2018, s. 2) menar att som medlem i
ett varumarkes bonusprogram (t.ex. SAS eller Lufthansa) utvecklar kunden littare en positiv
instéllning pga. fordelarna som programmet for med sig och detta leder till lojalitet gentemot
bonusprogrammet. Terblanche (2015, s. 199) hivdar att sddan lojalitet mot bonusprogrammet
gor medlemmarna mer benédgna att forbise negativa erfarenheter med foretaget, och det ar
mindre sannolikt att de jamfor foretaget med konkurrenter och dédrmed &r det stérre chans att
de koper exklusivt fran detta foretag. Gupta et al. (2018, s. 3) menar dock att sddan
programlojalitet ar ytlig och baserad pa transaktioner. De hidvdar att kundlojalitet 4r mer

emotionellt och relationellt betingat.

Vlachos & Lin (2014, s. 7) fann emellertid i sin lojalitetsstudie att en av fem avgdrande
faktorer for lojalitet hos traditionella flygbolag var just bonusprogrammet. De papekar att
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bonusprogram har en avgorande inverkan pd kundlojalitet och det bidrar till en lojalitet
baserad pa handling. Kundlojaliteten &r kopplad till det virde som kunderna kénner vid att
anvinda bonusprogrammets fordelar. Foretaget ger vanliga kunder en sérskild behandling
men kriver lojalitet tillbaka. I litteraturen har det diskuterats 1 vilken utstrickning
bonusprogram fortsatt kan 6ka kundlojaliteten for affarsresenérer (Lubbe, et al., 2016, s. 85).
En viktig del i denna fraga dr uppkomsten av internet och e-handel. E-handel har féréndrat

branschen och den 6kade prisdppenheten har gett kunderna stérre makt (Holloway, 2008).

2.2.5 Pris

Priset dr avgorande for ménga val och nir det giller luftfart har priset historiskt setts pa som
en skillnad mellan 14gprisbolag och traditionella flygbolag. Enligt Namukasa (2013, s. 522)
anvénds priserna alltmer som det framsta séttet att locka kunder. Umashankar, Bhagwat &
Kumar (2017, s. 808) hivdar i sin studie att flygbolagen motiveras av tidigare bevis for att
lojala kunder dr mindre priskénsliga. Man menar att med 6kad passagerarlojalitet minskar

fokus pa priset.

I litteraturen beskrivs att foretag ofta antar att lojala kunder dr mindre priskénsliga. Hur
prissittningen paverkar kundlojalitet kan bero pa vilken typ av tjanst de soker, vilken tjdnst de
faktiskt far och hur den star till deras forvantningar. Mikuli & Prebezac (2011, s. 238) fann i
sin studie som handlade om vad som var drivande faktorer for kundlojalitet hos
lagprisflygbolag, att biljettpriset var den mest betydande faktorn. Forgas et al. (2010, s. 231)
hivdar 1 sin studie att biljettpriset och kvaliteten pa tjdnsterna hos ett lagprisflygbolag ar
avgorande faktorer for 6kad tillfredsstéllelse. Mikuli & Prebezac (2011) menar att
flygbolagets kvalitet har en storre inverkan pd kundlojalitet dn priset for afférsresendrer.
Likvél hdvdar man att biljettpriset har en stor padverkan pé kunders totala uppfattning, men att
biljettpriset har storst paverkande kraft hos kunder som reser med ldgprisflygbolag och
diarmed ofta forknippas med fritidsresenérer. Flygbolagen har traditionellt inte sett priset som
en avgdrande drivare for de frekvent resandes lojalitet. Istdllet har framforallt
servicehanteringen varit foremal for att 6ka kundlojaliteten. Priset har dock ansetts vara en
viktigare faktor for fritidsresendrer, eftersom de ofta dr angeldgna att komma fram till lagsta
mojliga pris och inte har samma behov som till exempel affarsresendrer att komma fram
utvilade eller att kunna arbeta under resan. Litteraturen &r 1 stor grad enig 1 att passagerare till

lagprisflygbolag ar mer priskénsliga &n passagerare till traditionella flygbolag.

Enligt Ortega & Brethouwer (2013) gor e-handel det idag mdjligt for resenédrer att géra en

biljettbokning var som helst, nir som helst. Okad informationstillgéinglighet ger kunderna
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storre makt genom att de kan jimfora erbjudanden, spara tid och pengar (Holloway, 2008).
Men i vilken utstrackning pris paverkar kundlojaliteten hos frekvent resande édr ganska
osidkert. Flygbolag forsoker att fa kundlojalitet fran sina frekvent resande genom kundnéjdhet
som kommer genom anvédndandet av bonusprogram. Detta dr fordelar som ofta inte ar direkt
relaterade till priset. Bonusprogrammet kan skapa kundngjdhet genom att ge extra forméner
och fordelar. I tilldgg fokuserar ménga flygbolag pa komfort (lounge, snabbspér etc.),
frekvens (tidseffektivitet) och tjanstekvalité. Men med framviaxten av internet har biljettpriser
blivit allt viktigare och detta kan ocksa tédnkas paverka frekvent resande. Flera foretag har
ocksa resepolicyer och regler for resor pa billigaste mojliga biljett. Enligt Oliver (1999) ér den
kognitiva lojaliteten knuten till pris och till uppfattningen kunder har om erbjudandet frdn en

leverantor jaimfort med erbjudandet frdn en annan.

3 EGEN TEORI MODELL

Nedanstdende modell illustrerar den teoretiska referensram som min undersokning grundar
sig pa. I mitten star begreppet lojalitet, som &r det centrala begreppet i denna uppsats. I
lojalitetsbegreppet innefattas Richard L. Olivers (1999) fyra kategorier av lojalitet: kognitiv
lojalitet, affektiv lojalitet, konativ lojalitet och aktionslojalitet. Runt begreppet lojalitet star de

olika drivarna till lojalitet som jag funnit i teorin och har for avsikt att undersoka niarmare.

Figur 1. Lojalitet och méjliga drivare

Modellen visar att tillfredstéllelse &r en 6vergripande drivare for lojalitet. Men vad som ger

tillfredstdllelse handlar framforallt om kundpreferenser. Samtliga drivare i modellen kan,
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beroende pé kundpreferens, ge tillfredstéllelse och vidare leda till lojalitet. Tjanstekvalitet kan
vara en drivare for lojalitet och stir for upplevelsen kunden har av kedjan av tjénster 1
samband med flygresan. God upplevd tjénstekvalitet i forhallande till forvéntningarna kan
leda till en ndjd och lojal kund. Frekvens kan vara en drivare for lojalitet och kan uppfattas
som tillracklig eller otillrdcklig. Tillrdckligt hog frekvens tillfredsstiller ett effektivitetsbehov
och kan ddrmed bli en drivare for lojalitet. Bonusprogram innefattar fordelar relaterade till
pris och tjdnstekvalitet som ger tillfredstéllelse och kan saledes ocksa vara en drivare for
lojalitet. Likasa kan ett bra biljettpris vara tillfredstillande och utgora en anledning till

lojalitet.

4 METOD

Kapitlet inleds med ett avsnitt ddr flygbolaget som forskningsfragan handlar om beskrivs.
Darefter presenteras forskningsstrategi och metodval. Vidare beskrivs hur urvalet har gjorts.
Dadrefter redogors for datainsamlingens metoder och analysen. Sedan foljer en kritisk

granskning av metoden och slutligen diskuteras etiska problemstdllningar.

4.1 Norwegian Air Shuttle

Flygbolaget Norwegian grundades 1993 och dr idag ett av vérldens snabbast vixande
flygbolag. Norwegians vision dr att alla ska ha mojlighet att resa med dem. For att forverkliga
detta vill de locka kunder genom att erbjuda konkurrenskraftiga, forstklassiga reseupplevelser
till laga priser, som bygger pé forstklassig drift, god service och vinligt bemdtande. Pa
Norwegians hemsida gar att ldsa att verksamheten styrs av deras mél, prioriteringar och

vardegrunder for driften:

Mal Prioriteringar Virdegrunder
-Prisvart for alla -Sakerhet -Direkthet
-Forstahandsvalet -Service -Relevant
-Hallbarhet -Enkelhet -Enkelhet

Laga priser och hog standard. S& beskriver Norwegian sig sjdlva. Deras koncept bygger pé att
kunden kan kopa en enkel biljett till ett 1agt pris. Darefter kan kunden ldgga till vad den vill ha
istdllet for att {4 sa kallade “gratisgrejer” som den inte dr intresserad av. Norwegian menar att
du som kund fér friheten att vélja lagsta mdjliga pris, utan att kompromissa med standarden.

(www.norwegian.com nerladdad 2019-04-01)
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4.2 Forskningsstrategi & Metodval

Enligt Trost (2010, s. 33) ska valet av metod ske i anslutning till val av teoretiskt perspektiv
och till den aktuella fragestéllningen. Johannessen et al. (2010, s. 77) menar att forsknings-
design handlar om en formgivning som startar med problemstéllning och bedémning om hur
det dr mdjligt att genomfora undersdokningen fran borjan till slut. Olika forsknings-
designer/metoder har olika egenskaper som avgor vilken typ av information som samlas in
och hur denna information behandlas i analysen. Trost (2010, s. 32) menar en kvalitativ studie
ar rimlig om man &r intresserad av att forsoka forstd manniskors sétt att resonera eller reagera,
eller av att sdrskilja eller urskilja varierande handlingsmonster. Han hévdar att nér frage-
stillningen géller att forsta eller att hitta monster sa bor man gora en kvalitativ studie. Syftet
med det hir arbetet dr att ta reda pa vilka drivarna for lojalitet dr hos frekvent resande som
flyger med Norwegian, samt om det finns gap mellan detta och vad de anstdllda pé
Norwegian tror. Jag vill dirav ta del av de frekvent resande och de anstilldas egna
uppfattningar och upplevelser. Det dr deras egna ord och beskrivningar som blir vigledande 1
arbetet. Det &r alltsa deras syn pa verkligheten som jag ér intresserad av att forsté, beskriva
och tolka. D4 forskningsfragan dr komplex, eftersom drivarna till lojalitet kan vara manga och
beror pé den enskilde personens livsvérld blir en kvalitativ strategi mest lamplig. Min
undersokning kommer bland annat att besté av flera kvalitativa forskningsintervjuer. Syftet
med kvalitativa forskningsintervjuer kan vara att forsta de intervjuades eget perspektiv pa

dmnen fran den levda vardagsvérlden. Denna metod dr vdl amnad for min problemstillning.

Enligt Johannessen et al. (2010, s. 78) har kvalitativ forskningsstrategi ofta en induktiv ansats,
dvs. att man genom sina observationer och data forsoker komma fram till en fortolkning eller
modell relaterat till problemstédllningen. En induktiv forskningsprocess drivs av empirism,
medan en deduktiv forskningsprocess dr mer teoridriven. Nar man 1 kvalitativ forskning
induktivt studerar ett visst fenomen, dvs. utan forutfattade hypoteser, och dér begrepp och
teori véxer fram ur observations- och intervjuarbete kallas det for induktiva slutsatser. Dock
menar Johannessen et al. (2010, s. 79) att relationen mellan empirism och teori kan vara
overlappande och den teoretiska referensramen for data och empiri gér ofta hand 1 hand. Min
undersokning kommer utgéras av en kombination av induktiv- och deduktiv ansats pa sa vis
att jag &r teorifokuserad samtidigt som jag i den empiriska delen av arbetet kommer anldgga
en mer induktiv forskningsprocess. Jag kommer inte att utga ifrdn ndgon teori- eller hypotes-

formulering i samband med undersokningen. Dock utgoér den presenterade teorin samt egna
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teorimodellen en grund for min forforstaelse, mina intervjuteman och min tolkning av

resultatet 1 denna studie.

Kvale & Brinkmann (2014, s. 19) beskriver intervjun som forskningsmetod och menar att en
intervju ar ett samtal som har en struktur och ett syfte. Malet dr att erhalla beskrivningar av
intervjupersonens livsvérld i syfte att tolka inneborden av de beskrivna fenomenen. Vidare
beskriver Kvale & Brinkmann (2014, s. 148) att intervjuer kan ha ett explorativt eller ett
hypotesprovande syfte. En explorativ intervju dr vanligen 6ppen och foga strukturerad. I det
fallet introducerar intervjuaren en fraga, ett omrdde som ska kartldggas eller ett ssmmansatt
problem som ska exponeras, foljer sedan upp intervjupersonens svar och soker ny information

om och nya infallsvinklar pa &mnet.

Mina intervjuer kommer att vara explorativa da malet &r att finna en djupare forstaelse av
dmnet, och se om det gar att urskilja nagra gap mellan grupperna. Trost (2010, s. 39) forklarar
begreppet standardisering som graden till vilken frdgorna dr desamma och situationen ar
densamma for alla intervjuade. Lag grad av standardisering innebir att man formulerar sig
efter den intervjuades sprakbruk, tar frigorna i den ordning det passar och att den intervjuade
girna far styra fragefoljden. Vidare formuleras foljdfragor med héinsyn till tidigare svar.
Variationsmojligheterna blir stora vid lag grad av standardisering. Mina intervjuer kommer att
vara lagt standardiserade eftersom avsikten &r att fa fram s& mycket information som mgjligt

om den enskilda intervjupersonens syn pa temat i forhallande till den personens livsvérlds.

Mina intervjuer kommer att paAminna om vad Kvale & Brinkmann (2014, s. 45) kallar for en
halvstrukturerad livsvdrldsintervju. Denna typ intervju forsoker att forsta reman i den levda
vardagsvérlden ur undersokningspersonens eget perspektiv. Intervjun liknar ett vardagssamtal
men &r professionell pa det vis att den har ett syfte, samt utgdrs av en specifik teknik dvs. den
ar halvstrukturerad. Detta innebdr att den inte &r ett 6ppet vardagssamtal men inte heller ett
slutet frageformulér. Istdllet utfors den enligt en intervjuguide som fokuserar pa vissa teman
och kan innehalla forslag till fragor. Vidare kommer mitt sétt att intervjua vara inspirerat av
fenomenologisk intervju. Kvale & Brinkmann (2014, s. 44) forklarar att i kvalitativa studier
stir fenomenologi for intresset att forsta sociala fenomen utifrén aktorernas egna perspektiv.
Man vill beskriva vérlden som den upplevs av dem och man sluter sig till antagandet att den
relevanta verkligheten dr vad méanniskor uppfattar att den dr. Jag kommer i mina intervjuer att
forhélla mig till Kvale & Brinkmanns (2014, s. 46) beskrivning av den halvstrukturerade
kvalitativa intervjun ur ett fenomenologiskt perspektiv. De anvénder sig av flera nyckelord

som &r relevanta for min undersékning:
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Livsvarld som star for att amnet for den kvalitativa forskningsintervjun ar
intervjupersonens levda vardagsvirld.

Mening som star for att intervjun kommer forsoka beskriva och forstda meningen
hos centrala teman i intervjupersonens livsvirld.

Det kvalitativa ~ som innebdr att intervjun inte syftar till kvantifiering utan har som mal att
fa nyanserade beskrivningar av intervjupersonens livsvérld.

Det deskriptiva ~ som innebdr att intervjuaren uppmuntrar intervjupersonen att beskriva vad
hon upplever, kdnner och hur hon handlar. Fokus ligger pa méngtald,
skillnader och variationer hos ett fenomen snarare én att f4 fram en fast
kategorisering.

Det specifika som handlar om att beskrivningar av specifika situationer och handlingar
dras fram istéllet for allménna asikter.

Medveten naivitet som innebdr att intervjuaren visar dppenhet for nya och ovéntade fenomen
istillet for att ha fardiga kategorier och tolkningsscheman.

Fokusering som stér for att intervjun dr fokuserad pd bestimda teman. Den ar alltsé
inte strangt strukturerad med standardiserade fragor utan riktar sig mot
forskningsdmnet genom 6ppna fragor.

Eftersom denna form av intervju har som mal att 1ata undersokningspersonerna ge en sa fri
beskrivning som mojligt, blir en viktig frdga hur man i den kvalitativa intervjun kan undvika
att styra eller paverka undersokningspersonerna. I relation till detta dr det hermeneutiska
perspektivet intressant for min undersokning. Det hermeneutiska perspektivet ir en
forskningsmetod dér tolkningen &r central. Hermeneutik handlar om vad forstaelse dr och hur
man ska gé tillvéga for att uppné forstaelse. Eide & Lindberg (2006, s. 157) beskriver hur
hermeneutik kan anvéndas som analytiskt ramverk. Inom detta perspektiv menas att
ménniskor méste fortolkas och forstas 1 forhédllande till den kontext och situation de befinner
sig i. Vidare &r utgdngspunkten att man fortolkar situationer och hiandelser 1 relation till en

forforstaelse, och 1 denna process uppstar mening och betydelse.

Ett viktigt begrepp dr den hermeneutiska cirkeln som syftar till att en tolkning vaxer fram i ett
mote med individens forforstaelse och nya erfarenheter. Centrala begrepp ar helhet och del,
dér helheten vid tolkningen ar beroende av alla enskilda delar och deras innebord. Vidare
klargor Eide & Lindberg (2006, s. 158) att forforstaelse 1 detta sammanhang handlar om
forskarens referensram for tolkning och forstaelse av ett fenomen. Den teori som presenterats
1 tidigare kapitel ligger till grund f6r min forforstaelse och utgor den teoretiska referensramen

for denna uppsats.
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Alla ménniskor bar pa “en ryggsdck” med forforstidelse som paverkar hur man tolkar och
forstar ménniskor och situationer. Detta betyder att vi som forskare aldrig kan vara
vdrdeneutral eller objektiv. Enligt hermeneutiken har vi perspektiv i vara ryggsdackar och det
paverkar vart sitt att fortolka omraden. Det kan ta uttryck 1 séttet vi pratar med informanter
och det kan dven paverka véra analyser. Konsekvensen blir att det inte gar att finna en absolut
sanning. Inom hermeneutiken belyser man problematiken med hur man som forskare klarar av
att sitta sitt eget perspektiv med kunskap, uppfattningar, fordomar osv. at sidan for att
tillforlitligt fa fram informantens egen stimma. Trots den mgjliga problematiken med
subjektiviteten/objektiviteten anser jag att intervju som metod kommer ge mig ett ypperligt
tilltrade till informanternas egna upplevelser av deras livsvérld. Men det &r av stor vikt att jag
1 sa stor utstrickning som mdjligt forsoker undvika att styra eller paverka informanterna i

intervjuerna och déarfor kommer jag att ha det hermeneutiska perspektivet som utgangspunkt.

4.3 Urval

Trost (2010, s. 143) vill rent allmént pasta att man ska begrénsa sig till ett mycket litet antal
intervjuer ndr man vill ga pd djupet av ett fenomen. Med for manga intervjuer menar han att
materialet blir ohanterligt, det kan bli 6vermaktigt att f4 en 6verblick och samtidigt se alla
viktiga detaljer som forenar eller skiljer. Vidare podngterar han att ett fital vil utférda
intervjuer dr mera virda en ett flertal mindre vil utférda. Johannessen et al. (2010, s. 108)
menar ocksa att kvalitativa studier ofta omfattar ett litet antal personer, som man istéllet

forsoker fa ut mycket information av och undersoka detta desto mer och djupare.

For att fa intervjupersoner som forhoppningsvis har rika beskrivningar som kan ge svar kring
problemstillningen gjorde jag ett malstyrt urval. Ett malstyrt urval dr enligt Bryman (2011, s.
434) ett mycket strategiskt urval. Det handlar om att vélja ritt person for undersékningens
fragestillningar, alltsd personer som har kunskap om eller pa annat sétt dr berérda av omradet
som studien undersoker. Syftet med den héar kvalitativa unders6kningen é&r att fa en sa bred
och djup beskrivning som mgjligt av det undersokta dmnet. Eftersom detta &r en kvalitativ
undersokning dér avsikten inte &r att generalisera ansag jag att jag inte behovde ett
slumpmaéssigt urval, utan att jag istillet kunde anvdnda mig av ett selektivt urval. Jag valde
darfor att intervjua relativt f4 personer och urvalet gjordes ocksd med fordel till personer som
jag trodde hade mycket att berdtta om omradet. Mélstyrt och strategiskt valde jag alltsa att
intervjua frekventa resenédrer som dterkommande flyger med Norwegian, och anstdllda med

langre erfarenhet av att arbeta pd Norwegian.
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Trost (2010, s. 137) menar att ett urval vid en mindre kvalitativ undersokning med fordel ska
vara heterogent inom den givna homogeniteten. For att ndra nog garantera variation i urval
beskriver Trost (2010, s. 138) principerna som ett strategiskt urval gar ut pd. Man véljer ut ett
antal variabler eller karakteristika som &r av teoretisk betydelse. Sedan véljer man personer
som passar in. Med ett homogent urval i den hir studien avsags nir det géiller passagerarna att
de alla var frekvent resande som aterkommande flog med Norwegian. For de Norwegian
anstéllda var det homogena urvalskriteriet just att de arbetade pd Norwegian. For att urvalet
skulle bli heterogent valde jag ett antal variabler; kon, dlder, och arbetsuppgift. Trost (2010, s.
138) hévdar att i de flesta ssmmanhang skiljer sig kategorierna mén och kvinnor at, likasa
alderskategorier, och dérfor dr dessa variabler alltid teoretiskt relevanta. Anledningen till att
jag gjorde denna typ av urval &r att jag i min undersokning dr ute efter skillnader snarare &n
likheter 1 uppfattningar, och syftet ar att nd en djupare forstielse av &mnet snarare én att
generalisera. Intervjupersonerna som arbetat manga ar pd Norwegian fann jag pa Gardermoen

och genom dem har jag kommit i kontakt med de frekvent resande pa Norwegian.

Tabell 1. Intervjupersoner

Intervjuperson |Nation |[Kén |Alder Yrke Typ av intervjuare

Andreas svensk |[man |37 ar solskyddmontor frekvent flygande med Norwegian privat och i arbetet

Linn svensk |kvinna |38 ar larare frekvent flygande med Norwegian privat

Hammed norsk |man |42 ar polis frekvent flygande med Norwegian privat och i arbetet

Trygve norsk |[man |58 ar crew-transportor frekvent flygande med Norwegian privat

Jessica norsk |kvinna |23 ar studerar frekvent flygande med Norwegian privat

Henriette norsk [kvinna |25 ar gatepersonal Anstélld: Far passagerare ombord/ gar fér ”quick turn
around”/ med sikerhet som hogsta prioritet/ 6versikt dver
bade externt (cleaning/ catering/ fueling) och intern
(lossning) operatérer

Maria norsk |kvinna |42 ar kabinchef Anstédlld: Overordnet ansvar over tre-fire andre kollegaer i
kabinen/ sikkerhet i kabinen/ servering/ service

Eva norsk |kvinna |27 ar kabinpersonal Anstiélld: Sakerhet i kabinen/ servering/ service

Fredrik norsk |[man |37 ar styrman Anstalld: Flyga planet sdkert och enligt tidtabell

Erik norsk |[man |22 ar biljettkontorspersonal |Anstalld: Sitter vid servicedisken pa flygplatsen

Fordelningen dr jamnt fordelad mellan mén och kvinnor, samt antalet anstédllda och frekvent

resande. Medeldldern ar 35 &r. Endast tvéa svenska deltagare.

4.4 Datainsamlingsmetoder

Att anvanda flera metoder for att samla in data rekommenderas vid kvalitativa studier for att

fa en bredare belysning av @mnet och fragestéllningen. En fordel ar att man kan se hur

metoderna stodjer varandra och detta i sin tur 6kar trovirdigheten. Detta arbetssétt inom

metodologin kallas for triangulering. Trost (2010, s. 34) klargor att det innebér att man

anvénder sig av tvd eller flera mdtmetoder for att komma fram till de ritta svaren pa

forskningsfragorna. Inom ett och samma projekt kan man anvénda flera kvantitativa eller
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kvalitativa delmetoder for att f4 fram data som man kan lita mer pa &n om man bara anvént en
delmetod. Jag samlade in material via intervjuer, dokument och observationer. Hiar kan man
se en tydlig skillnad pd min egen inblandning i materialet. Intervjuerna innebér en hogre
inblandning av forskaren i och med den halvstrukturerade formen samt transkribering och
tolkning. Observationerna innebar en hog inblandning eftersom de handlade om vad jag sjilv
sag och hur jag tolkade det. De dokument som anvindes var inte jag inblandad i utformningen

av, dock stod jag for urvalet av dem och tolkningen av dem i sammanhanget.

Intervjuerna var halvstrukturerade med en person i taget. De utgick fran frageomraden istéllet
for exakta och detaljerade fragor. Intervjuerna inleddes med 6ppna fragor som sedan
smalnade av och blev mer detaljrika. I och med att fragorna anpassades under pagaende
intervju blev inte intervjuerna identiska dven om en intervjumall anvéndes (Bilaga A & B).
Intervjumallen var inte ett frigeschema utan en lista 6ver teman och generella fragor som
utgick fran lojalitet och lojalitetsdrivarna. Ambitionen var att inte styra intervjupersonerna

med fragor, utan att i sa hog grad det gick lata deras beréttelse st i centrum.
Yin K. Robert (2007, s. 113) ndmner olika dokumenttyper som kan anvindas i en studie:

v" Brev, PM, kommunikéer.

v Motesprotokoll, kallelser, skriftlig rapportering av olika skeenden.

v Administrativa dokument (skriftliga forslag, liges- och resultatrapporter och andra
interna dokument)

v Formella undersékningar och utvérderingar

v" Tidningsklipp, notiser frdn massmedia, nyhetsbrev

Dessa typer av dokument menar Yin (2007, s. 113) kan vara anvindbara dven om de inte
nodvandigtvis formedlar en absolut sanning. Dokumentens viktigaste roll dr att styrka data
och beldgg som hdmtats frdn andra kéllor. Om det visar sig att den dokumentira
informationen inte stirker den andra informationen utan istéllet visar sig vara motsagelsefull
mdste man gé djupare i pd foreteelsen. Man kan dra slutsatser pa grundval av dokument och
de kan generera nya idéer. Dokument har ett generellt virde och kan spela en tydlig roll i
datainsamlingen. Dokument som jag anvant mig av dr notiser frin massmedia, marknads-

foringskampanjer, samt Bjorn Kjos sjilvbiografi.

Jag samlade dven in data genom observationer. Johannessen (2010, s. 121) beskriver att
observations metodik handlar om detaljerade beskrivningar av minniskors aktiviteter,
uppforande, och handlingar. Observationer kan ge tillgang till data som annars ar svar att fa
fram. Vanligast ar att man samlar in observationsdata genom att vara pa plats och iaktta

genom att se och lyssna. Observationen som datainsamlingsmetod gor sig bist da problem-
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stillningen &r avgréansad till ett 6verkomligt omrade (Johannessen, et al., 2010, s. 123-124).
Yin (2007, s. 121) menar att den information som observationer ger ofta dr anvindbar nir det
giller en alternativ syn pa det tema som studeras. Analysen av data padgar under sjilva
observationsprocessen. Mina observationer utgjordes av att jag varit pa flygplatsen och sett
hur passagerarna rort sig och anvént de hjdlpmedel flygplatsen och flygbolagen tillhanda-
héller, s som sjédlvincheckning, self-drop, fast track, lounge, prioriterad boarding, self

scanning, osv.

Undersokningsmetoden i sin helhet var kvalitativ eftersom den byggde pa tolkning av data
insamlad genom text, ljud och bild (Johannessen, et al., 2010, s. 103). Syftet var att forstd och

beskriva snarare @n att generalisera.

4.5 Tolkning och analys

Jag har forsokt att presentera materialet frén intervjuerna pé ett enkelt och dverskadligt sétt.
Jag har valt att lyfta fram det mest védsentliga som intervjupersonerna beréttade i form av citat.
Min forforstielse har paverkat vad jag ansett ar visentligt material att presentera. I analysen
har jag utgétt ifran teorier, kategorier och begrepp som ingétt i arbetets teoretiska referensram.
Med hjélp av dessa har jag forsokt att fa en djupare forstaelse for intervjupersonernas
uppfattningar och upplevelser. Jag har alltsé tolkat intervjumaterialet i relation till min
forforstdelse om dmnet. Jag haft ett kombinerat forhallningssitt, med bade en deduktiv och
induktiv ansats. Jag har varit teorifokuserad samtidigt som jag haft ett induktivt
forhallningssatt 1 forskningsprocessen dar jag létit intervjupersonerna komma fram med sin
egen uppfattning om lojalitet och lojalitetsdrivare. Detta samspel mellan teori och empiri har
hjélpt mig att finna mening och betydelse i intervjumaterialet. Mina tolkningar och min analys
har vixt fram utifrdn min egen forforstielse och de uppfattningar och upplevelser som

framkommit i intervjuerna samt den information 6vriga datainsamlingar gett.

Jag har forsokt att gd frn enskilda delar till att forsoka presentera en helhet. Jag har valt att
lyfta fram mindre delar som jag ansett varit betydelsefulla for att sedan forsoka sdtta in det 1
ett helhetssammanhang med hjdlp av teori. De sma delarna har lyfts fram 1 form av citat frén
intervjuerna. Sedan har dessa citat diskuterats i forhéllande till teorier, kategorier och begrepp.
Jag anvinde mig ocksa av andra datainsamlingsmetoder som kan ses som delar som inverkade

pa helhetstolkningen.

Jag har valt att presentera intervjumaterial knutet till de lojalitetsdrivare som ingick i den

teoretiska referensramen for detta arbete. Men 1 intervjumaterialet uppkom det ocksa nya
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intressanta element vérda att presentera. For att kunna tolka och presentera detta material pa
ett bra sétt har jag 14st in mig pa ytterligare teorier for att fa en forforstéelse som hjélp att
tolka och analysera de nya dimensionerna som inte innefattas i den teori som behandlats
tidigare 1 uppsatsen, och inte heller finns representerat i den teoretiska modell som

forskningsfragan baseras pa.

4.6 Validitet & reliabilitet

Kvale & Brinkmann (2014, s. 295) formulerar begreppen om reliabilitet och validitet 1 former
som ir relevanta for intervjuforskning. Reliabilitet handlar om forskningsresultatens
tillforlitlighet och behandlas ofta i relation till frdgan om ett resultat kan reproduceras vid
andra tidpunkter och av andra forskare. Det handlar om huruvida intervjupersonerna kommer
att fordndra sina svar under en intervju och om de kommer att ge olika svar till olika
intervjuare. Kvale & Brinkmann (2014, s. 296) menar att en intervjuarens reliabilitet t.ex. kan
diskuteras i relation till ledande fragor, vilket oavsiktligt kan pdverka svaren. Vidare hdvdar
de att det &r Oonskvirt att 0ka intervjuresultatens reliabilitet for att motverka godtycklig
subjektivitet, men podngterar att en for stark tonvikt pa reliabiliteten kan motverka kreativitet

och variationsrikedom.

Johannessen et al. (2010, s. 247) forklarar att validitet refererar till noggrannhet och precision
och huvudfragan dr om de data man samlar &r av rétt typ for undersokning av @mnet och om
uppgifterna ar korrekt métta. Kvale & Brinkmann (2014, s. 296) viljer att se validitet i ett
bredare perspektiv; i vilken utstrdckning en metod underséker vad den dr avsedd att
undersoka. Inom denna vidare forestdllning om validitet kan kvalitativ forskning i princip
leda till valid vetenskaplig kunskap dven om den inte resulterar i siffror. Kvale & Brinkmann
(2014, s. 297) menar att validering inte tillhor ett separat stadium av en undersdkning, utan
genomsyrar hela forskningsprocessen. Tonvikten forskjuts alltsa fran validering av slut-

produkten till en kontinuerlig validering under hela forskningsprocessen.

Jag har forhallit mig till Kvale & Brinkmanns perspektiv och hade validiteten i atanke under
de olika stegen 1 mitt arbete. Detta innefattar problemstillning, metod- och forskningsstrategi,
genomforande och analys. Det handlar om att forskarfragan ar logisk i forhéllande till teori,
att intervjumetod- och design &dr adekvat for unders6kningens &mne och problemstillning, att
undersokningspersonernas rapporter och kvaliteten pé intervjuerna ar tillforlitliga, att

oversittningen fran muntligt till skriftligt sprak &r valid och att det finns en hallbar logik
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bakom de tolkningar som gjorts 1 arbetet. Min avsikt var att presentera mitt arbete pa ett

logiskt och trovérdigt sétt, dér det ar latt for lasaren att f6lja mina resonemang.

For att fa intervjuer med tillforlitlig kvalitet och sikra bra validitet forsokte jag ha riktlinjer
for mitt intervjuande. Mitt fokus var att fa rika, specifika och relevanta svar fran intervju-
personerna utifran de enskilda intervjupersonernas perspektiv. Da avsikten var att f4 fram
nyanserade beskrivningar forsokte jag uppmuntra till beskrivningar om vad intervjupersonen
upplevde och kinde och hur hon/han handlade. Jag ville f4 fram beskrivningar av specifika
situationer snarare dn allméinna asikter. Min avsikt var att stélla korta intervjufragor och fa
langre intervjusvar och hade en intervju som riktade sig mot forskningsimnet med 6ppna
fragor. Jag forsokte tolka intervjun under intervjuns ging och f6ljde upp med foljdfragor samt
verifierade att jag forstatt meningen i svaren. Jag lutade mig mot min kunskap om intervju-
dmnet, samtidigt som jag forsokte vara medveten om att det dr en forforstaelse, som endast &r
en grund for vidare forstielse. Jag var oppen for vad som sades och forsokte stélla mig kritisk
till mina egna uppfattningar och antaganden. Jag ville vara ppen for nya, ovintade vinklar
och kompletterade dven négra intervjuer dér jag kdnde att jag missat att folja upp viktiga

delar.

4.7 Etiske problemstallningar

Det finns etiska principer som man maéste folja nar man forskar. I en kvalitativ undersdkning
med fa informanter kdnns det extra viktigt att ta hiansyn till etiska aspekter eftersom
informanterna ger vildigt mycket av sig sjdlva. Nedan presenterar jag fyra etiska krav enligt
den Nationella forskningsetiska kommittén for samhdllsvetenskap och humaniora (NESH).
Jag foljde dessa for att skydda mina informanters personliga integritet och beskriver hir hur

jag behandlade dem i min studie.

Informationskravet innebér att forskaren méste informera deltagarna om problemstéllningen 1
forskningsuppgiften. Jag var 6ppen kring min undersokning och tydlig med att informera
mina informanter om problemstédllningen i undersékningen, samt att informanterna hade rétt
att avbryta sin medverkan nér de sa onskade. Samtyckeskravet innebér att deltagarna i en
undersokning har ritt att besluta om sitt deltagande. Jag gjorde det tydligt for informanterna
att deras deltagande var frivilligt och att de hade ritt att bestimma sitt engagemang, till
exempel att inte svara pé specifika fradgor om de s& onskade. Konfidentialitetskravet innebér
att informanternas personuppgifter ska behandlas med storsta forsiktighet sa att obehoriga inte

kan komma at dem. Jag f6ljde detta krav for att inte hota mina informanters integritet.
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Inspelningarna fran intervjuerna forstordes efter att uppsatsarbetet avslutades. Nyttjandekravet
innebdr att de uppgifter som samlas in pa undersokningsdeltagarna endast fir anvéndas for
forskningsdndamal. Jag f6ljde dven detta krav och anvénde endast uppgifterna jag fick in till

min uppsats.

Jag 6verviagde om och vilka personliga konsekvenser som kunde uppsté for informanterna av
att delta 1 min undersokning. Jag kom fram till att den hir undersékningen inte var av sddan
karaktér att jag kunde se att den skulle kunna fa konsekvenser for mina informanter. Allra
helst eftersom jag beaktade de etiska principerna och ingen obehdrig kunde ta del av

informanternas personuppgifter.

5 RESULTAT & DISKUSSION

1 detta kapitel presenteras empiriskt material fran de intervjuer jag genomfort. Min tolkning
och analys av detta material diskuteras och sdtts dven i relation till empiri/data fran
observationer och dokument. Min avsikt med att integrera kapitlen med varandra dr att skapa
en tydligare koppling mellan empiri, teori och analys. Forst kommer materialet gdillande
lojalitetsdrivarna att presenteras och diskuteras. Ddrefter diskuteras lojalitetsbegreppet i

relation till denna studie.

5.1 Omdrivarna

Detta arbetets forskningsfriga ar; I vilken grad existerar det ett gap i uppfattningen av
kundlojalitet och dess drivare mellan frekvent resande och de anstdillda i ett flygbolag? 1
nedanstaende underavsnitt kommer de frekvent resandes syn pé de olika lojalitetsdrivarna att

foras fram och diskuteras i relation till teorin.

5.1.1 Tillfredstéllelse

Samtliga av de drivare som ingér i denna uppsats teoretiska referensram kan vara drivare
direkt for lojalitet eller for tillfredstillelse som 1 sin tur kan leda till lojalitet. Vad som ger
tillfredstéllelse och hur viktig den tillfredstéllelsen dr for lojalitet r lite olika for de respektive
intervjupersonerna. Men det framgar av intervjuerna att tillfredstéllelsen som de frekvent
resande har upplevt genom tidigare resor dr viktig ur lojalitetssynpunkt. Citaten nedan fran de

frekvent resande exemplifierar detta:

23



“Jag fortsdtter att flyga med Norwegian sa ldnge flygen gar pa tider som passar
mig och kommer fram i tid, da dr jag nojd” (Andreas)

“Jeg velger flyselskapet Norwegian pa grunn av tidligere erfaringer, har kun gode
opplevelser med Norwegian” (Trygve)

“Gode erfaringer med frekvens og kvalitet, fornoyd med personale, sd jeg vil velge
Norwegian igjen” (Hammed)

Nedan presenteras de enskilda drivarna utifrén intervjumaterialet och ger en bild av vad som

ger tillfredstillelse och/eller lojalitet.

5.1.2 Tjdnstekvalitet

Att den upplevda tjanstekvaliteten har en inverkan pd kundndjdheten som i sin tur paverkar
kundlojaliteten &r litteraturen i stor grad dverens om. Detta forhallande och vikten av den
upplevda tjanstekvaliteten bekriftas av flera av mina intervjupersoner. Citaten nedan fran de

frekvent resande exemplifierar detta;

“Jeg reiser som alenefar med mine to dotre. Det er alltid litt stressende med to barn
gjennom bdde sikkerhetskontroll og ombordstigning, og jeg er selvfolgelig ogsd
alltid litt sen. En dame i gaten tar seg tid til d kommunisere med mine to dotre
som ogsda holder sine egne ombordstigningskort, hun lar de “scanne” seg
gjennom selv, og det er samtaleemnet hele veien hjem til Stavanger. Jeg og mine

barn blir sett, og det betyr alt” (Andreas)

“Jeg skal fly fra Tromse til Dubai via Oslo. Men dum som jeg er sd har jeg ikke
kjopt en gjennomgdende billett. Bakkemannskapet er litt fortvila fordi de kan ikke
sjekke inn bagasjen min hele veien, men kun fra TOS-OSL. Men pd et fortryllende
vis sa far de til a sjekke meg fra OSL-DXB nar jeg er i TOS, sa jeg far bdde
boardingkort og bagasjelapp med meg i hdanda, men jeg matte fikse resten selv
nar jeg kom til Oslo, hvilket var helt okei, men jeg visste ikke hvordan jeg skulle
lose det. Jeg kontakter umiddelbart kabinbesetningen ombord fra TOS-OSL, og
spor hva jeg skal gjore. Kabinpersonalet sier de skal hjelpe meg ndr vi lander. Sd
min reddende engel (kabinsjef) denne dagen tok kontakt med bakkepersonalet i
Oslo, og sorget for at han fant min bagasje og satte pd den andre bagasjelappen
jeg fikk i Tromsa. Og kjorte personlig min koffert til neste gate til DXB. Grunnet
darlig veer i Tromse, sd var vi selvfolgelig ogsd forsinket, og det var 20min til

neste fly skulle ga. Sa ikke nok med at kabinsjefen hadde hjulpet meg med bagasjen
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min, sd ringer hun ogsa til utgangen hvor Dubai skulle ga fra og informerte om
at jeg kom lopende fra innenlands siden. Jeg rakk flyet, og lcerte meg en lekse. Jeg

kommer definitivt til a velge Norwegian igjen, for denne servicen er utmerket”

(Trygve)

"Glemte lommeboken min pad vei fra Trondheim til Oslo. Jeg blir oppringt av
kabinbesetningen pd den aktuelle flyvningen, som har brukt tid pa a finne mitt
telefonnummer. Lommeboken blir overlevert til en annen ansatt som jobber pd

flyplassen og vi avtaler et sted hvor vi kan motes. DET er god service” (Hammed)

"Att det dr proffsig personal och att man blir trevligt bemétt tycker jag ocksa dr
viktigt, dd kdnns det tryggare att flyga och det blir en bra start pd semestern”
(Linn)

Om man utgér ifran Gronroos (1988) dimensioner av tjénstekvalitet sa visar citaten ovan
vardet av den funktionella kvaliteten, alltsa hur tjansten levereras. Jag tolkar citaten som att de
anstélldas kvalitet utgor en viktig aspekt for kundndjdhet. Detta dverensstimmer med studien
av Koklic et al. (2017) som ocksa hivdar att de anstdllda skapar de mest kdnsloméssiga
erfarenheterna forknippade med flygresan. I citaten ovan ar det tydligt att det dr tal om just
kidnsloméssiga erfarenheter pa grund av de anstélldas insats. Men dven den tekniska
kvaliteten, alltsd vad som levereras till kunden &r av betydelse for mina intervjupersoner.

Citaten nedan fran de frekvent resande visar detta;

“Jag reser ganska ofta med Norwegian. Mest privat och just ddrfor uppskattar jag
verkligen att Norwegian har nya, fina plan. Det tycker jag forgyller resan faktiskt.
Sjdlva resan dr ju en del av semestern och da vill man att den delen ocksd kéinns
trevlig. Det kan till och med vara en anledning for mig att vilja Norwegian
framfor till exempel SAS eftersom jag upplever att Norwegian generellt har nyare
och frdaschare plan”(Linn)

“Egen sikkerhetskontroll i den nye terminalen m/fastrack er viktig for meg, fordi
man sparer noen minutter og det er en annen type respekt for hverandre i og med

at alle som gar der har kjopt FastTrack” (Hammed)

“Og app, den er bra og oversiktlig med alle reiser pa et sted og man kan sjekke inn
via den. Billetter kommer automatisk inn hvis du legger inn reward nummer nar

du kjoper billett” (Trygve)
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Citaten ovan exemplifierar att passagerarnas uppfattning om tjénstekvaliteten ér av stor
betydelse for deras tillfredstéllelse. De visar ocksa att tjanstekvaliteten knuten till pre-flight &r
av sérskild betydelse och detta stimmer vil dverens med tidigare studier (Etemad-Sajadi, et
al., 2016). Studier fran Farooq et al. (2018) har ocksa visat att hog kvalitet pa terminal-
funktioner dr en av de frimsta drivarna for tillfredsstéllelse. Att sjdlva terminalens funktion

har en betydelse for tillfredstdllelse framkommer &ven i intervjuerna med de frekvent resande.

"Enkelt og greit, med det sd mener jeg at det er enkelt for meg d reise med

Norwegian fordi hele prosessen er lett d folge. Helt fra innsjekk til jeg er ombord”
(Trygve)

Vid mina observationer pd Gardemoen blir det tydligt varfor det uppfattas som smidigt att ta
sig frdn incheckning till sdkerhetskontrollen och vidare. De ligger namligen i samma omrade
av terminalbyggnaden. Sdkerhetskontrollen dr inte “bara” Norwegians men den ligger i
terminalen som tillhoér Norwegian sa passagerare kan nog litt tro att den “hor” till Norwegian.
Norwegians fast-track ligger ocksa i anslutning till sdkerhetskontrollen och hér fir endast de
som ska resa med Norwegian passera. Fran intervjumaterialet gir det att argumentera for att
fast-track utgor en viktig funktion for de resandes tillfredsstéllelse. Det verkar vara viktigt att
den finns for de som behover det. Det ér en fasilitet som kan gora processen lite kortare och
snabbare. Vid min observation noterade jag dock att det dven var vildigt mycket folk vid fast-
tracken vilket tyder pa att antalet passagerare med fast-track okar. I nuldget verkar det dnda

vara viktigt att erbjudandet om fast-track finns.

Det kan argumenteras for att intervjuerna bekréftar tidigare studier om kvalitet som drivkraft
for kundngjdhet. Denna studie har inte varit upplagd pa det viset att det gatt att méta
kundupplevelsen och och kvaliteten pa Norwegians tjdnster. Ddremot visar ovan ndmnda citat
att de dimensioner som SERVQUAL-modellen av Parasuraman et al (1985, s. 44) utgér ifran
vid métning av tjanstekvalitet har berorts. Citaten exemplifierar att de frekvent resande
upplever dimensionerna Forsdkran, Empati och Lyhordhet tillfredstéllande. Detta kan
motiveras med att man utifran intervju-personernas citat kan tolka det som att de anstéllda
formedlar fortroende, kunskap och artighet, behandlar kunden individualiserat och person-
inriktat samt har en vilja att hjélpa kunden och ge snabb service. Vidare kan man havda att
dimensionen Tangible upplevs tillfredstillande av intervjupersonerna. Det kan motiveras med
citaten som exemplifierar att det yttre sdsom utseende och kvalitet pa fysiska anldggningar
och utrustning upplevs som tillfredsstéllande 1 form av till exempel nya flygplan, fast-track

och app. Det gér att tolka intervjuresultatet som att Norwegian levererar en tillfredstéllande
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tjdnstekvalitet som atminstone leder till kundndjdhet for intervjupersonerna i denna

undersokning. Den upplevda tjidnstekvaliteten verkar alltsd leva upp till forvantningarna.

5.1.3 Frekvens

Det framkommer 1 intervjuerna att frekvens har en avgorande roll ur lojalitetssynpunkt.
Tidigare studier har visat att frekvens &dr den faktor som har storst inverkan pa kundlojalitet
(Mikuli & Prebezac, 2011) och for flera av mina intervjupersoner verkar detta vara fallet.
Vidare beskriver litteraturen (Solvoll, 2018) att hog frekvens 1 hogre grad &r attraktiv for
affirsresenirer, eftersom fritidsresenirer ofta "byter" detta mot ett liigre pris. Aven detta gar

att finna stod for 1 mina intervjuer, se nedanstaende citat fran de frekvent resande;

“Det som har stor betydelse for mig dr att flygen gdr pd tider som passar mig och
kommer fram i tid, det dr helt avgorande. Det dr viktigare dn priset faktiskt.
Manga avgangar, eller i alla fall avgangar pa rdtt tider enligt mig, och att planet
landar pa tid dr det som framforallt avgor om jag kinner mig nojd med resan.
Och att priset pa biljetten inte har varit allt for mycket dyrare dn de andra
flygbolagens, ifall jag har varit tvungen att vilja en dyrare dn den billigaste pd

grund av avgangstiden” (Andreas)

“Jeg hadde ikke flydd med Norwegian om jeg ikke hadde veert fornoeyd, sd jeg velger

Norwegian i framtiden, alltid, sd lenge flyene gar ndr jeg trenger det” (Jessica)

“"Hur mdnga avgangar det gar per dag till en viss destination och pa vilka tider
flygen gar kdnns inte jétteavgorande for mig. Jag tittar vilka dagar och tider som

gdller, bokar och planerar min ledighet och resa ddirefter” (Linn)

"Frekvensen er viktig for meg, fordi jeg reiser ofte. Trenger d ha flere muligheter
pd en dag, fordi jeg vet ikke hvor lenge mitt mote varer” (Hammed)

“Jeg og min kone reiser ofte til Malaga. Vi velger alltid Norwegian, fordi med dem
har vi muligheten til d reise sent om kvelden og tidlig pa morgenen. Vi liker d reise
sent pd kvelden, fordi vi begge jobber mye og kan da ha en hel arbeidsdag for vi
reiser. Det samme ndr vi skal hjem igjen, da reiser vi helst tidlig fra Malaga for a
komme hjem til jobb. Denne muligheten har vi ikke sett hos SAS, som stort sett

bare har en avgang om dagen”
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Citaten visar att frekvens 1 vissa fall dr en viktigare faktor dn pris. Hir syns en tydlig skillnad
mellan de som reser privat och de som reser i arbetet. Det dr endast for affarsresenérerna som

frekvens/avgangstid kan vara en viktigare drivare &n pris for lojalitet.

5.1.4 Bonusprogram

Citaten nedan visar de frekvent resandes syn pa bonusprogrammet:

“Jag anvinder mig av Norwegians bonusprogram och upplever att det ger bra

ekonomiska fordelar” (Andreas)

“Tyvdrr dr jag dnnu inte med i nagot bonusprogram, det dr ju jdttedumt, men jag
har inte orkat sditta mig in i hur det fungerar. Jag ska gora det nagon dag for det

dr sdkert inte sa komplicerat som jag tror” (Linn)

"Jeg liker at man kan tjene opp cashpoints si man pd en mdte fdar rabatt pd

[flyreisene" (Jessica)

“Nar man far flydd nok ganger sd kan man tjene opp rewards, sda kan man f.eks. fd
gratis setereservasjon, gratis bagasje, fast track, priority boarding, for fremtidige

reiser” (Hammed)

“Ryddig hjemmeside. Enkelt a folge med pa hvor mye cashpoints man har, bade i
APP og pa hjemmeside” (Trygve)

Norwegians bonusprogram verkar tjdna sitt syfte som enligt Martinsen & Migen (2014) ir att
fa flygbolaget att framsta som mer attraktivt. Citaten ovan visar att alla intervjupersoner utom
en anvénder sig av Norwegians bonusprogram och ir positivt instéllda till det. Darfor gar det
att sluta sig till att en effekt av bonusprogrammet dr att det bidrar till att géra det attraktivare
att resa med Norwegian. Det gar dock inte utifran intervjumaterialet att hdvda att bonus-
programmet 1 sig leder till 6kad kundlojalitet. Tidigare studier har visat att programlojaliteten
ar ytlig och baserad pa transaktioner medan kundlojalitet &r mer emotionellt och relationellt

betingad.

5.1.5 Pris

Tidigare studier (Mikuli & Prebezac, 2011) har visat att biljettpriset 4r den mest betydande
drivande faktorn for kundlojalitet hos lagprisbolag. Vidare sags att flygbolagets kvalitet har en
storre inverkan pa kundlojalitet &n priset for affarsresenérer. For fritidsresendrer &r biljett-
priset en storre paverkande kraft dn for affarsresendrer. Priset visar sig ha stor betydelse for de

frekvent resande 1 denna studie. Flera av intervjupersonerna uttrycker att &ven om de vill boka
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med Norwegian sa dr dnda priset avgorande om det skiljer for mycket. Det gar dock att se en
skillnad mellan de som reser i arbetet och de som reser privat. For de som reser i arbetet kan
frekvens ha en storre betydelse dn pris. Har ar det alltsd frekvens och inte kvalitet till skillnad
frdn ovan ndmnda studie som har storre inverkan pa lojaliteten dn pris. For de frekvent
resande 1 denna studie som reser privat ér det priset som i slutdndan styr, vilket dverens-

staimmer med tidigare studier. Citaten nedan fran de frekvent resande exemplifierar detta;

"Vilket flygbolag jag reser med har egentligen inte sdrskilt stor betydelse for mig.
Jag brukar ga in pd sékmotor... Och jimfora priser. Jag viljer oftast det billigaste

alternativet” (Andreas)

”Men priset dr dndd viktigt, det dr nog det som avgor. Aven om sjilva flygresan dr
viktig for mig sa kdnns den inte sd viktig att jag tycker att det dr virt att betala
mycket mer for att dka med ett visst flygbolag. Men ofta tycker jag att priserna
ligger ganska lika, och da viljer jag gdrna Norwegian” (Linn)

“Jeg som stort sett flyr kortdistanse og innenlands har ikke sa mange valg. Reiser
alltid fra Gardermoen. Jeg har sas og norwegian d velge i. Det faller meg naturlig
d alltid sjekke norwegian sine sider forst, fordi jeg er en lojal kunde, men om
prisene har en skilnad pa mer enn 1000kr sd er det kanskje naturlig for meg d

velge det billigste” (Trygve)

”Som forretningsreisende sd er det ogsd ofte at min arbeidsgiver booker billetter
for meg, da gjerne via et reisebyrd, og der er nodvendigvis ikke pris det viktigste,
men ndr pd dognet flyet gar for at jeg skal rekke det jeg skal jobbe med”
(Hammed)

“Pris er viktig, og pris kan kontre folelser men som lojal kunde prover jeg alltid da

velge Norwegian” (Jessica)

5.2 Om gapet

Fokus for detta arbetets forskningsfraga ér att identifiera gapet mellan vad de anstéllda tror att
kunden drivs av och vad de frekvent resande verkligen drivs av. I nedanstaende avsnitt lyfts
de frekvent resandes och de anstélldas uppfattningar av kundlojalitet och dess drivare fram i

ett jimforande perspektiv. Direfter presenteras en ny drivare och ett gap synliggors.
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5.2.1 Syn pa drivare mellan resande & anstéllda
Pa fragan till de frekvent resande varfor de viljer att flyga med Norwegian svarar de bland

annat;

“Foler at jeg er en del av dem, nesten som et familiemedlem”

“Historikken betyr mye for meg, vet hvor det hele begynte”

“Jeg som flyr sapass mye innenlands er stolt av ad si at jeg flyr med Norwegian”
“Jeg foler at jeg alltid blir tatt godt imot”

“Fordi jeg reiser relativt ofte sd er det mange som kjenner meg igjen, og det far

meg til d kjenne meg vel”
“Hyggelige mennesker fra forste til siste link i reisen min”
"God service”
“Gode erfaringer med frekvens og kvalitet”
“Flyene mine er stort sett pd tid”
”Bruker ogsa Norwegian reward, og er kjempefornayd”
"Rimligt pris och tillrdckligt bra service”

Pa fragan till de anstéllda om vad de tror driver kunderna att boka med Norwegian svarar de;

“Det er et lavprisselskap som tilbyr god service kontra andre lavprisselskap som
jeg har selv har opplevd ikke har like god service-kanskje deler samme oppfatning

som passasjerer’”’
“Stor hyppighet av avganger”

"Fordi tilbudet er sa bredt, sa er jeg sikker pd folk velger Norwegian om igjen og

om igjen”

"Et ekstremt bra bonusprogram, som er tilpasset for forretningsreisende, “vanlige

reisende” og familier”
“Jeg tror veldig mange baserer sine “neste kjop” pd tidligere erfaringer”

”Forretningsreisende har en annen oppfatning, de velger Norwegian om igjen fordi

de kommer fram i tid”
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"Et lavprisselskap, god service”
“"Muligheten til a komme seg hvor man vil i verden for en billig penge”
"Tilbyr gode priser for alle og enhver”

Som citaten exemplifierar anger de frekvent resande faktorer relaterade till lojalitetsdrivarna
tillfredsstallelse, tjanstekvalitet, frekvens, bonusprogram och pris som anledning till att de
véljer att flyga med Norwegian, vilket bekriftar tidigare studier om dessa drivares betydelse
for lojalitet. De anstélldas uppfattning om vad de tror att kunden drivs av dverensstimmer till
stor del med vad de frekvent resande sdger driver dem. Men det d4r anmérkningsvart att de
anstillda uteslutande ndmner faktorer relaterade till dessa drivare, medan flera av de frekvent
resande sdger sig motiveras att flyga med Norwegian pa grund av andra emotionella element.

Har finns ett gap.

Fokus for detta arbetets forskningsfraga var att identifiera gapet mellan vad de anstéllda tror
att kunden drivs av och vad de frekvent resande verkligen drivs av. Det stora gapet som gick
att finna &r att de anstdllda uteslutande fokuserar pa sjilva produkten och hur den presenteras
for passagerarna som tédnkbara drivare for lojalitet, medan de frekvent resande dven har ndgon

form av emotionell anknytning till Norwegian som gor att de vill flyga med dem.

I mitt intervjumaterial har jag alltsa funnit emotionella element, som jag uppfattar som drivare
for lojalitet. Det handlar om en emotionell anknytning, ett kinslomédssigt band till varumérket
Norwegian, som inte kan relateras till de drivare for lojalitet som denna uppsats behandlar.
Detta dr en ny dimension som inte innefattas i den teori som behandlats tidigare 1 uppsatsen,
och detta element finns inte heller representerat i den teoretiska modell som min empiriska
fragestéllning baseras pa. Vid mer djupgdende fragor i intervjuerna framkom det att {or flera
av intervjupersonerna var valet att boka Norwegian framfor andra bolag kopplat till ndgon
form av emotionellt band till Norwegian. Flera av passagerarnas uttalanden tyder pa att det &r
nagot annat an tillfredstéllelse, tjdnstekvalitet, frekvens, bonusprogram eller pris som spelar in
vid valet av flygbolag. I mitt empiriska material har jag siledes funnit en ny/nya drivare for
lojalitet sett till den teoretiska modell som var utgangspunkten for denna studie. Med andra
ord héller inte riktigt den teoretiska referensram som jag satt upp. Det behovs ytterligare
teorier fOr att forstd och forklara vad det handlar om, detta emotionella forhallande som jag
upptéckt att resendrerna har till Norwegian, och som verkar ha en stor betydelse for
lojaliteten. Det verkar handla om nagon form av emotionell lojalitet (affektiv), med specifika

mentala associationer till varumérket Norwegian.
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5.2.2 Gapet - Symbolik som ny drivare

Varumairkesassociationer handlar om ett mentalt band till méirket som bestar av allt det som
finns 1 minnet l4nkat till ett varumérke i form av tankar, kinslor, erfarenheter, uppfattningar
etc. Det framkommer 1 intervjuerna att de frekvent resande har gynnsamma varumérkes-
associationer till Norwegian. Framforallt &r dessa associationer relaterade till de drivare som
ingdr 1 uppsatsens teoretiska referensram. Dessa drivare star for en stor del av de attribut och
fordelar som ar viktiga for de frekvent resande. Men det &r intressant att se att flera av de
frekvent resande ocksa tillskriver varumérket Norwegian ett personligt virde genom andra
typer av associationer. Detta dr en ny dimension som inte har berdrts tidigare 1 uppsatsen, och
som star utanfor de undersokta drivarna. Citaten nedan fran de frekvent resande exemplifierar

detta;

“Historikken betyr mye for meg, vet hvor det hele begynte” (Trygve)
“Kommet langt pa kort tid** (Trygve)

“Interessert i hele historien” (Jessica)

“Det er et selskap i vekst, som alltid jobber for d bli bedre” (Hammed)

Med ovanstaende citat 1 atanke skulle man kunna argumentera for att historien om Norwegian
ar en viktig drivare for lojalitet. I relation till detta &r det relevant att ta upp begreppet
varumirkespersonlighet. For att forsta begreppet och hur det har relevans i tolkningen av

intervjuerna behovs ytterligare teori.

Ett framgangsrikt varumérke ar en identifierbar produkt, service, person eller plats, som
forstiarks genom att koparen eller anvindaren upplever relevanta och unika tillagda vérden
som matchar deras behov ingdende. Om till exempel ett varumirke ger bra service under
manga ar av regelbunden anvéndning, forvérvar det ytterligare varden av fortrogenhet och
bevisad tillforlitlighet. De tillagda virdena kan komma ifrdn erfarenheten av att anvénda
varumirket tex i form av palitlighet, samhorighet, riskminskning osv. De kan ocksa komma
ifran uppfattningen om vilka som anvénder varumaérket (rika, unga osv), eller frén en

forestillning/asikt om grundaren/tillverkarens namn och rykte (Tuominen, 1999, s. 66).

Vidare sa aterspeglas ofta konsumenternas kénslor om sig sjdlva i deras val av varumaérke. Ett
sdtt att bygga upp ett forhallande mellan ett varumirke och en konsument &r att skapa en
tilltalande varumdrkespersonlighet, vilket innebér att ménskliga egenskaper associeras med

ett varumarke for att goéra det mer attraktivt for konsumenterna. Mycket forskning inom
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konsumentbeteende har riktats mot begreppet varumérkespersonlighet med fokus pa hur
personligheten hos ett varumérke gor det mojligt for en konsument att uttrycka sitt eget ’jag”
eller specifika dimensioner av “’jaget” genom anvéndandet av ett varumarke. Vidare kan
varumadrkespersonlighet ses som ett viktigt sétt att differentiera ett varumérke inom en
produktkategori, och ddrmed vara en central drivare for konsumenters varumérkespreferens

(Tuominen, 1999, s. 67).

Det kan argumenteras for att Norwegians varumirkespersonlighet &r en central drivare for
lojalitet hos de frekvent resande som intervjuats i detta arbete. Eftersom det kan tankas att
skillnaden mellan Norwegian och till exempel SAS inte dr sdrskilt stor med hansyn till de
undersokta drivarna kan varumirkespersonligheten vara nagot som differentierar flygbolagen.
Norwegians varumirkespersonlighet, sésom den uppfattas av mina intervjupersoner, verkar
spela en avgorande roll 1 valet av flygbolag. Det som gor att mina intervjupersoner bokar med
Norwegian istdllet for exempelvis SAS ér inte de associationer som ar kopplade till sjdlva
tjansten eller produkten, utan det stora vérdet verkar ligga i andra associationer de har till

varumirket Norwegian.

Jennifer L. Aaker (1997, s. 347) definierar begreppet varumérkespersonlighet som; the set of
human characteristics associated with a brand”. Aaker har utformat en modell som innefattar
fem olika dimensioner av varumaérkes-personligheter: drlig, spdnnande, kompetent,

sofistikerad och tuff. Se modellen nedan:

Brand
Personality

Sincerity Excitement Competence | | Sophistication Ruggedness
*Down-to- *Daring *Reliable *Upper class *Outdoorsy
earth *Spirited *Intelligent *Charming *Tough
*Honest *Imaginative | | *Successful
*Wholesome *Up-to-date
*Cheerful

Figur 2. Ett varumdrkesperspektiv (Aaker, 1997, s. 352)
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J. Aaker hédvdar att uppfattningar om varumérkespersonligheter och dess personlighetsdrag
kan formas och influeras av all direkt eller indirekt kontakt som konsumenten har med
varumirket. Pa ett direkt sitt associeras personlighetsdrag med ett varumirke genom de
manniskor som associeras med varumérket. Det kan vara sa att en uppsattning av ménskliga
karaktédrsdrag forknippas med den typiska anvdndaren av varumaérket, foretagets anstéllda
eller verkstéllande direktor, och personer som anvédnds i marknadsforingen. P4 sé satt dverfors
personlighetsdragen hos de personer som &r associerade med varumairket direkt till
varumadrket. Personlighetsdrag kan ocksé associeras med ett varumaérke pa ett indirekt sétt
genom produktrelaterade attribut, associationer om produktkategori, namnet pa varumaérket,
symbol eller logotyp, marknadsforingsstil, pris etc. I tilldgg till personliga karaktdrsdrag kan
en varumérkespersonlighet ocksa inkludera demografisk karaktéristik sdsom kon och klass

(Aaker, 1997, s. 348).

Det kan argumenteras for att man utifran mitt empiriska material fran intervjuerna kan hiavda
att de frekvent resande har skapat sig en uppfattning om Norwegians varumérkespersonlighet
och att denna varumaérkespersonlighet spelar en stor roll vid valet av flygbolag. Norwegians
varumdrkespersonlighet kan alltsa ses som en drivare for lojalitet. Det fanns ingen avsikt att
undersoka vilken varumirkespersonlighet Norwegian har och det ryms inte heller i detta
arbete att géra nagon djupare analys av detta. Men eftersom jag tolkar intervjumaterialet som
att Norwegians varumérkespersonlighet dr en vasentlig drivare for lojalitet hos flera av de
frekvent resande vill jag styrka detta pastaende genom att visa pa varfor jag gjort den
tolkningen. Nedan exemplifierar jag hur och varfér man kan tolka det som att de intervjuade

har skapat sig en bild om Norwegians varumirkespersonlighet och hur den bilden ser ut.

Det framkom i intervjuerna att flera av de intervjuade frekvent resande har en emotionell
lojalitet till Norwegian. Jag har utfort kompletterande intervjuer med de resenédrer som
uttryckt en emotionell lojalitet som jag tolkar vara knuten till varumérkespersonlighet.
Avsikten var att & en djupare bild av fenomenet eftersom jag inte var uppmérksam nog att
finga upp det i1 forsta intervjun, formodligen eftersom tanken om varumirkespersonlighet som
en drivare for lojalitet inte fanns med 1 min forforstaelse. I de kompletterande intervjuerna var
jag intresserad av att veta mer om vad som menades med att kénna sig som en familjemedlem,

kdnna stolthet att flyga med Norwegian och att vara intresserad av flygbolagets historia.

Foljande citat kommer fran dessa intervjuer med de frekvent resande;
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“Jeg har fulgt Norwegian’s utvikling gijennom drene og er imponert av Kjos som
jeg mener vert en god bedriftsleder. Hittil har Norwegian veert en inspirerende

suksesshistorie, det er fascinerende med folk som tor d satse” (Trygve)

“Norwegian har "ryddet opp" og utfordret monopolet. Tidligere var det nesten bare
SAS som floy pd destinasjoner innenlands. Billettene var haye, og det er sa bra at
Norwegian kom inn med lavere priser. Jeg foler at SAS har madtte folge etter”

(Henriette)

“Det kjennes familicert d fly med Norwegian, fordi det foles norsk og det er goy d
veere med d bidra til et selskap i vekst. Det er jo et selskap som na blir lagt merke

til internasjonalt med den store utvidelsen pa sa mange kontinenter” (Maria)

”Norwegian kjennes delvis som en markedsforing av Norge og det foles bra d bidra
til det. Star valget mellom Norwegian og et annet selskap, og det ikke er for stor

forskjell i pris, sa velger jeg Norwegian” (Hammed)

Det &r intressant att notera att det bara ar de norska frekvent resande som uttrycker att
historien om Norwegian dr intressant, att det kdnns familjart och att det finns en stolthet i att
flyga med dem. Det kan argumenteras att de norska frekvent resandes emotionella lojalitet till
Norwegian hor samman med kontexten. Norwegian som varumirke &r vl forankrad i den
norska kulturen vilket gor att de norska resendrerna troligtvis létt kan kdnna en samhorighet
med Norwegian. Berittelsen bakom Norwegians framgéng och den roll det spelat i Norge
verkar ha gett flygbolaget en sjdl och mening och har pa sa vis blivit en viktig drivkraft for

lojalitet.

Bjern Kjos sjdlvbiografi (Kjos, 2015) styrker och ger en forstaelse for mina intervju-
passagerares associationer. I boken beskrivs Norwegians framvéxt som Davids kamp emot
Goliat. En spdnnande och imponerande historia malas upp dér det lilla flygbolaget Norwegian
borjar konkurrera med det etablerade och méktiga flygbolaget SAS som dr tungt
subventionerat av tre skandinaviska regeringar. Kjos berdttar ocksd om hur man genom
flygplanens design ville formedla att Norwegian var en utmanare. Déarav pryddes flygplanens
stjartfenor med portritt av “nordiska hjiltar”, det vill sdga personer som stétt for fordndringar,
utmanat normer och inspirerat andra. Man var noga med att f4 fram Norges nationalfdrger

rott, vitt och blatt.

Det gar att diskutera vilken av Aakers fem olika varumérkesdimensioner som Norwegian

passar in pa enligt de intervjuades associationer. Man kan argumentera for att Norwegians
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varumadrkespersonlighet passar in i dimensionen “"Kompetent” dér beskrivningen pdlitlig,
intelligent och framgdngsrik ingér. Denna dimension av personlighet kan motiveras av de
associationer intervjupersonerna har om Norwegians historia med framvixt, framgang och
strategiskt spel. Det gar ocksé att argumentera for att resendrerna uppfattar Norwegians
personlighet som “Spdnnande”. Den hir personlighetsdimensionen beskrivs med orden
livfull, djdrv, fantasifull, up-to-date. Att Norwegian kan sammankopplas med denna
personlighet kan motiveras genom deras historia av att vara djérva utmanare. Men dven andra
associationer kan kopplas till den hér personlighetstypen. Citaten nedan fran de frekvent

resande visar detta;

“Norwegian kdnns som ett modernt flygbolag med nya flyg och wifi ombord. De
kdnns innovativa. Med det tdnker jag att de till exempel startar upp manga nya
spdannande rutter. Exempelvis har jag flugit med Norwegian inrikes i Spanien. Sen

att de har en egen bank, det kdnns ocksa som nytinkande” (Andreas)

"Star det och viiger mellan Norwegian och SAS sd viljer jag gdrna Norwegian. Det
har mest att géra med en kdnsla tror jag, Norwegian kdnns roligare pa ndagot sdtt.
SAS upplever jag mer stereotypiskt. Det dr storre variation pd mdnniskorna som
jobbar pd Norwegian. Och det kdnns inte sa “fint” med klassindelning i planet.

Det tycker jag dr bra” (Linn)

Denna bild 6verensstimmer ocksd med vad jag anser att Norwegian formedlar om sig sjdlva
genom deras marknadsforing. Exempelvis har Norwegian fort en kampan;j for att visa att de ar
ett flygbolag som inte gor skillnad mellan ménniskor eller kon. I annonser kallar de sig for
”The businesshen’s airline”. Detta syftar till hen-fragan och Norwegian vill visa att de inte gor
skillnad pa@ méan och kvinnor. De vill vicka debatten om vad som dr modernt och gammaldags
och visa att de dr ett modernt foretag som agerar i ett modernt néringsliv. I detta sammanhang
kan man tycka att Norwegian visar att de dr up-to-date och djdrva i enlighet med

varumérkesdimensionen “Spdnnande”.

Ytterligare ett exempel pa Norwegians marknadsforingsstil dr hur de snabbt anvinde sig av
nyheten om Angelina Jolie och Brad Pitts skilsméssa for att sélja resor. De annonserade att
Brad ir singel och erbjod den snabbaste vdgen till Brads hjirta i form av en enkelbiljett till
Los Angeles for knappt 1200 norska kronor. Har skulle man kunna tycka att Norwegian

formedlar en bild av sig sjélv som rolig och humoristisk, vilket d&ven hir kan kopplas till
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varumérkesdimensionen “Spdnnande” med de tillhrande beskrivande orden /ivfull och

fantasifull.

Oavsett vilken personlighetsdimension som stimmer in pa Norwegian menar jag att det dr
tydligt att varumirkespersonligheten kommer fram som en visentlig drivare for lojalitet hos
flera av mina intervjupersoner. Det kan argumenteras for att det for kunderna &r viktigt vem
foretaget ar istillet for vad foretaget dr. Hér finns ett gap mellan de frekvent resande och de
anstéllda i denna studie, dir de anstéllda tror att kunderna drivs av vad foretaget ér. 1
efterhand gar det att konstatera att den teoretiska ram jag hade som utgéngspunkt f6r den hér

studien inte holl och den teoretiska modellen med fordel skulle kunnat se ut sd har:

Figur 3. Lojalitet med faktiska drivare

5.3 Om Lojalitet

I kommande avsnitt diskuteras lojaliteten hos de frekvent resande i denna studie med
utgdngspunkt i Olivers fyra lojalitetsfaser. Extra fokus riktas mot den kénsloméssiga

lojaliteten. Slutligen diskuteras gapet i lojalitet mellan de anstéllda och de frekvent resande.

5.3.1 Olivers lojalitetsfaser

I utgéngspunkt finns en kognitiv lojalitet hos de frekvent resande. Kognitiv lojalitet dr det
forsta stadiet inom den attitydméssiga lojaliteten enligt Oliver (1999) och innebar att kunden
ar lojal baserat pa den information och kunskap kunden har om varumairket. Det framkommer
1 intervjuerna att samtliga av de frekvent resande i denna studie har information och positiva
tankar angdende Norwegians erbjudande i form av pris, bonusprogram och kvalitet. Den
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kognitiva lojaliteten dr en svagare form av lojalitet men om resenédrernas uppfattningar
bekréftas och stirks dr det mdjligt att de tar sig vidare till ndsta lojalitetsfas. Intervjumaterial
visar att sa ér fallet. Vid mer djupgéende foljdfragor visar det sig att det finns en djupare form
av lojalitet mot Norwegian. P4 fragor rérande vad det dr som far dem att kdnna positivt

gentemot Norwegian svarar de frekvent resande exempelvis;

“Fordi jeg foler at de kan tilby meg mye, bdde ndr jeg reiser alene og med familien

min, det er viktig for meg at ogsd barna blir like godt tatt imot som meg”

“Jeg opplever veldig god service fra de ansatte, det kjennes bra ndar man foler seg
sett. De menneskene burde klones og alle burde veere som dem. De som alltid gjor
det lille ekstra for d yte service er de som scorer hoyest hos meg, det opplever jeg

ofte hos Norwegian”

Uttalanden som dessa tyder pa att de har tagit sig vidare till Olivers (1999) andra stadie av
attitydsmassig lojalitet, den affektiva lojaliteten. Av citaten att doma kan man sluta sig till att
de har fattat tycke for eller skapat sig en uppfattning om Norwegian genom tidigare tillfreds-
stdllda kop. Det gar att tolka de frekvent resandes uttalande som att de har upplevt en
emotionell tillfredstéllelse i samband med tidigare resor med Norwegian. Dettta har skapat en
positiv kénsla vilket resulterar 1 en positiv instéllning och attityd till varumarket, alltsa en
affektiv lojalitet. I citaten ovan &r det tillfredstéllelse och tjédnstekvalitet som ér drivarna for

lojaliteten.

Om man utgér ifran Olivers fyra kategorier av lojalitet s& gér det alltsd att sluta sig till att alla
intervjupersoner har en kognitiv lojalitet till Norwegian. Jag vill ocksa pasté att det finns en
djupare lojalitet hos samtliga, en affektiv lojalitet. Hos de norska frekvent resande kan man
argumentera for att de finns en konativ lojalitet, att de kénner ett slags atagande att boka med
just Norwegian. Eftersom samtliga intervjuade gor frekventa aterkop med Norwegian kan
man hdvda att de har tagit sig vidare till Olivers sista lojalitetsfas, aktionslojaliteten. Dock vill
jag hdvda att denna aktionslojalitet ar relativt svag eftersom jag tolkar intervjumaterialet som
att pris och frekvens i slutdndan har en avgérande betydelse. Norwegians vision och
forhallningssitt, att det dr priset som avgor, visar sig till viss del stimma. Passagerarna ér
villiga att ge upp bade komfort och lojalitet om det skiljer for mycket i pris flygbolagen

emellan. Den enda faktorn som pa riktigt verkar kunna utmandvrera pris ér frekvens.
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5.3.2 Den kdnslomdéssiga lojaliteten

Den affektiva lojaliteten, som préglas av kundens kénslor for varumairket, dr extra relevant att
diskutera i forhédllande till intervjumaterialet eftersom det visar att flera av de frekvent resande
véljer att boka med Norwegian helt enkelt for att de gillar Norwegian. De viljer alltsa
Norwegian framfor andra flygbolag pa grund av en emotionell anknytning. Exempel pa
emotionell anknytning som framkom i intervjuerna ar passageraren som néstan kinde sig som
en familjemedlem och passageraren som kénde en stolthet i att flyga med Norwegian. Det
tyder pa att varumarket Norwegian 1 sig dr vildigt viktigt. Varumaérkeslojalitet star for en
gynnsam instédllning till ett varumarke som resulterar i konsekvent kép av varumarket Gver
tiden. Det ar ett komplicerat fenomen dir flera olika typer av varumirkeslojalitet kan
urskiljas. Emotionell lojalitet star for ett starkt kinsloméssigt band till ett varumirke
(Tuominen, 1999, s. 80). I detta sammanhang ger Aakers (1996) lojalitetspyramid en tydlig
bild av hur betydelsefull denna form av lojalitet dr. David Aaker dr en varumirkesforskare
och har utvecklat en lojalitetspyramid dér lojalitet delas in i fem olika kategorier. Figuren

nedan illustrerar lojalitetskategorierna.

Switchers/Price Sensitve

and Loyalty

Figur 4. Lojalitetspyramid (Aaker, 1996)

Flera av mina intervjupersoner befinner sig pa den fjarde nivan i Aakers lojalitetspyramid.
Haér finns kunderna som verkligen gillar varumérket. Lojaliteten hos de hédr kunderna kan
kopplas till uppfattningen de har till varumérkets kvalitet, anvdndarvianlighet och andra
positiva associationer de har till market. Dessa kunder kan bendmnas som vénner till mirket
eftersom de har en emotionell kénsla av samhorighet till varumérket. Har kan man ocksa
placera passageraren som kéinde sig som en familjemedlem. Det &r tydligt att passageraren

gillar varumarket och ser det som en vin. Pa den femte och hogsta nivan finns de mest lojala
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kunderna. De hér kunderna kinner en stolthet i att kopa méarket och de rekommenderar gérna
maérket till andra. Varumairket &r valdigt viktigt for dem, antingen rent funktionellt eller som
uttryck for vem de ir (Tuominen, 1999, s. 81). Aven p4 den hir hdgsta nivén i lojalitets-
pyramiden gar det att argumentera for att &tminstone en av mina intervjupersoner befinner sig.
Ett tydligt exempel dr passageraren som uttrycker att han kénner en stolthet 1 att flyga med

Norwegian.

Den affektiva lojaliteten som Norwegians frekvent resande har dr vérdefull. Aakers pyramid

visar upp den kidnsloméssiga lojaliteten pa ett sédtt som tydliggor hur starkt den bor varderas.

5.3.3 Gap i lojalitet

Som redovisats i tidigare avsnitt har de frekvent resande en affektiv lojalitet till Norwegian.
De anstilldas uppfattning om kundernas lojalitet handlar framforallt om den kognitiva
lojaliteten dér de tror att kunderna dr lojala pé grund av den information och kunskap de har
om Norwegian. Aven om de anstiillda menar att kunderna ocksa har en affektiv lojalitet pa s&
vis att de har en positiv kinsla om Norwegians tjanster som kan hérledas till tidigare
erfarenheter sd mirks en skillnad. Gapet ér att de frekvent resande har en betydligt djupare
form av kidnslomaéssig lojalitet som hérror sig till faktorer som inte ar direkt produkt- och

tjénstrelaterade.

6 KONKLUSION

1 detta kapitel besvarar jag min fragestdllning och resonerar kring resultatet. Jag avslutar

med mina egna reflektioner om min uppsats.

Syftet med min uppsats ar att ta reda pa och utforska i vilken utstrackning det finns ett gap 1
lojalitetsuppfattningen mellan anstéllda och kunderna i ett flygbolag. Jag ville identifiera
gapet mellan vad de anstillda tror att kunden drivs av och vad de frekvent resande verkligen
drivs av. Arbetets forskningsfraga ir; I vilken grad existerar det ett gap i uppfattningen av
kundlojalitet och dess drivare mellan frekvent resande och de anstdllda i ett flygbolag?
Forskningsfragans fokus ar att identifiera gapet mellan vad de anstillda tror att kunden drivs
av och vad de frekvent resande verkligen drivs av. Lojalitetsdrivarna som var foremal for

studien &r tillfredsstéllelse, tjanstekvalitet, frekvens, bonusprogram och pris.
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6.1 Svar pa forskningsfragan

Malet med denna studie var att finna en djupare forstaelse av amnet. Dérav utgor resultatet
som helhet en beskrivning av vad som ér av virde for de frekvent resande och ligger till grund
for valet av flygbolag. Resultatet av mina intervjuade personer visar att pris dr en viktig
drivare for de frekvent resandes lojalitet, i manga fall avgdrande. Aven frekvens visade sig
vara en viktig drivare for lojalitet, och var en enda drivaren som 1 slutindan kunde vara
viktigare én priset. Vidare visar studien att tjanstekvaliteten ar viktigt for de frekvent resande.
Det gar att konstatera att tjanstekvalitet dr en drivare for tillfredstéllelse. Denna studie
bekréftar tidigare studier som visat att i synnerhet de anstélldas prestation ar viktigt for den
upplevda kvaliteten. Det gar diremot inte att siga nagot om tjanstekvalitetens roll 1 ett
lojalitetsperspektiv. Nar det giller bonusprogrammet bekraftade denna studie tidigare studier
om att bonusprogrammet bidrar till att gora ett bolag mer attraktivt. Men &ven hér gar det inte
att sdga nagot om bonusprogrammets roll som drivare for lojalitet. Det gér endast att

konstatera att bonusprogrammet &r en drivare for tillfredsstillelse.

Angaende uppfattningen om drivarnas vérde verensstimde de frekvent resandes
uppfattningar med vad de anstéllda trodde att kunderna drevs av. Det gick dock att hitta ett
gap i form av att det for de frekvent resande fanns ett virde i vem Norwegian dr. Hér
fokuserade de anstillda enbart pa vad Norwegian dr. Det gér darfor att argumentera for att
varumadrkespersonlighet dr en drivare for lojalitet hos de frekvent resande. Detta visar sig till
exempel 1 form av att man tilltalas av Norwegian pd grund av att man kan flygbolagets

historia och dérfor har en bild av Norwegian som framgangsrik och inspirerande.

I synen pa lojalitet gar det utifran studiens resultat att argumentera for att det finns ett gap
mellan de frekvent resandes lojalitet och de anstilldas syn pé detta. Detta visar sig i form av
att de frekvent resande uttrycker en djupare kdnslomaissig lojalitet, till exempel att man kénner
sig stolt av att flyga med Norwegian. De anstillda & sin sida tror att det &r

produkterbjudandena och utférandet av tjdnsterna som ar kéllan till kundernas lojalitet.

Avslutningsvis kan ségas att passagerare verkar helst vilja ha lite av allt, &ven om pris och
frekvens till sist dr avgorande. Pa en marknad med héard konkurrens dér flygbolagen tvingas
bli allt mer lika varandra kan varumérkespersonlighet vara ett sétt att differentiera sig och

diarmed vara ett konkurrensmedel.
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6.2 Forslag till fortsatt forskning

Analysen av denna studies intervjumaterial tyder pa att resendrerna tillskriver Norwegian en
varumadrkespersonlighet och att den i sig &r en drivare for lojalitet. Norwegian har alltsa ett
varumirkeskapital som ger mervérde, dar mérkeslojalitet och varumérkesassociationer utgor
en vésentlig del. Det vore intressant att titta pd hur Norwegian har gatt till viga for att uppna
detta, men processen bakom varumirkesuppbyggnad ryms inte inom denna uppsats ramar.
Hur som helst &r det intressant att se att Norwegian som har en stark filosofi om prisets
paverkan vid val av flygbolag och som verkligen profilerar sig som ett 1dgprisbolag, dnda
verkar ha ett kundunderlag med en emotionell anknytning till varumérket. Det gir ocksa
utifran resultatet av denna studie att argumentera for att Norwegian trots sitt lagpriskoncept
lyckas leverera en tillfredsstédllande kvalitet till sina passagerare. Hur Norwegian lyckas med
detta dr ndgot som ocksa skulle vara intressant att fordjupa sig i. Man skulle kunna undersoka
Norwegians tjanstekvalitet mer ingdende, eftersom detta i sig &r ett stort omrade. Till exempel
genom att utgd ifrin SERQUAL-modellen och mita tjanstekvaliteten for att mer djupgéende

undersoka tjanstekvalitetens roll i ett lojalitetsperspektiv.

6.3 Egna reflektioner

Under mitt arbete med denna uppsats har jag framforallt fatt en bade bredare och djupare
forstaelse for lojalitetsbegreppet och dess bakomliggande faktorer. Jag insdg under arbetes
gang hur komplext detta omride &r. Det finns en hel del teori inom omradet och det var en
utmaning att forsoka begrinsa och gora ett relevant urval av teori. Att forsoka fi bra validitet i
undersdkningen var ocksa en utmaning. Det var forst nér jag sjdlv skulle axla rollen som
intervjuare som jag verkligen forstod hur mycket man maste tédnka pa och behérska for att
vara en god intervjuare och nd upp till de ideala kvalitetskriterierna. Jag forstar att det ligger
mycket erfarenhet och traning bakom att vara en skicklig intervjuare. Det var ldrorikt att
utfora intervjuerna och jag tycker att intervjuerna i flera hinseenden gav intressant
information. Vidare var det en utmaning att sammanstélla och presentera informationen frén
intervjuerna pa ett overskadligt och intressant sétt. Det finns mycket information och eftersom
ingen intervju blev den andra helt lik upplevde jag en viss svarighet i att presentera resultatet
pa ett enkelt och dverskadligt sitt utan att det skulle uppfattas som alltfor spretigt. Om jag
skulle géra om detta uppsatsarbete skulle jag formodligen satsa pa att ha féarre drivare att

undersdka, och mgjligtvis en sndvare forskningsfraga.
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BILAGOR

Intervjuguide -De frekvent resande

Vad iar det som far dig att aterkomma till Norwegian?

Vad dr det som far dig att kdnna sé positivt for Norwegian?

Vad ar kvalitet for dig? Lever verkligen Norwegian upp till dina forvantningar?
Beskriv en typiskt bra sak med Norwegian?

Berétta om nér du fick en kinsla av glddje med Norwegian?

Hur tinker du kring Norwegians frekvens och avgingstider?

Vad tycker du att varumarket Norwegian star for?

Vad forvéntar du dig nér du reser med Norwegian?

Om priserna &r likvirdiga, vad avgor vilket flygbolag du viljer?
Hur mycket mer dr du beredd att betala for att resa med?

Vilken betydelse har bonusprogrammet for dig?

Ga pa djupet-fragor:
Nar, hur, varfor?
Vad menar du med..., Kan du forklara..., Kan du precisera..., Hur gér du med...,

Har du upplevt..., Hur upplevde du..., Beritta mer...., Kan du ge exempel pa...



Intervjuguide -De anstallda pa Norwegian

Varfor tror du att passagerarna véljer att flyga med Norwegian?
Tror du att Norwegian har lojala passagerare?

Vad tror du kan fa Norwegians passagerare att vilja ett annat flygbolag?

Beritta vad Du dr mest stolt ver att jobba pd Norwegian?

Vad tycker du att varumérket Norwegian star for?

Vilken betydelse tror du att flygbolaget har for passageraren nédr han/hon kdper en resa?
Hur uppfattar du kvaliteten hos Norwegian?
Tror du att Norwegian lever upp till deras forvéntningar?

Vad tror du att passagerarna forvéntar sig nér de flyger med Norwegian?

Hur mycket mer tror du att passageraren dr beredd att betala for att resa med ett for dem
attraktivare flygbolag?

Ga pa djupet-fragor:

Nar, hur, varfor?

Vad menar du? Kan du forklara?

Vad menar du med..., Kan du forklara..., Kan du precisera..., Hur gor du med...,

Har du upplevt..., Hur upplevde du..., Beritta mer...., Kan du ge exempel pA...
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