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Sammanfattning 

 
Projektet ”Kundens upplevda värde vid användning av webbplatser för turism” har 
finansierats av Stiftelsen för kunskapsfrämjande inom turism och genomförts inom ramen 
för ett avhandlingsprojekt vars syfte är att öka kunskapen om vilket värde kunden 
uppfattar vid användning av olika IT-baserade lösningar inom turism och resande. 
 
Turism och resande har allt sedan tillgängligheten till Internet tog fart i de flesta länder i 
väst-världen (dvs i mitten av 1990-talet) varit en av de kategorier av webbsidor som är 
mest populära. Enligt statistik var det hälften av alla i Europa med tillgång till Internet 
som besökte en webbsida för turism eller resande år 2007. I USA var det hela 79% av dem 
som planerade en resa inom 3 månader som sa att de använde Internet för att planera sin 
resa (ETC New Media, 2007).  

 
För företag som väljer att investera resurser i marknadsföring via Internet är det viktigt att 
dels veta hur man bäst attraherar besökare till webbsidan och dels vad kunden vill ha och 
vilket värde de ser i att använda Internet som informations- och köpkanal. Om vi vet 
vilket värde kunden upplever och vill ha ökar det möjligheten att förutsäga kundens 
beteende i form av köpintention och preferenser samt därmed möjligheten till långsiktig 
konkurrenskraft (Verma et al., 2004; (Saeed et al., 2002-3). 
 
Studien i denna rapport har genomförts som en webbenkät (se bilaga 1) där urvalet har 
gjorts i en webbundersökningspanel hos ett externt marknadsundersökningsföretag. 
Webbenkäten skickades totalt ut till 2900 personer varav 1309 st  påbörjade enkäten vilket 
ger en svarsfrekvens på 45,1%. Av dessa var det 1011 som kvalificerade sig för att gå 
igenom hela enkäten (dvs de som hade besökt en webbsida för turism eller resande inom 
de senaste 4 månaderna). Efter bortrensning av internt bortfall ingick i undersökningen 
slutligen 622 kompletta enkäter som därmed ingick i analysen och resultatredovisningen. 

 
Resultaten visar tydligt att den största andelen personer som använder en webbsida för 
turism och/eller resor är målinriktad i sitt syfte och därmed troligen har ett tydligt motiv 
för sin användning av en sådan webbsida. I undersökningen visar också resultaten att 
kundernas erfarenhet av resor och turism är mycket stor vilket också gäller för kundernas 
erfarenhet av Internet och köp via Internet.  
 
Vad gäller de mer nyttoinriktade värdena som de upplever, anser majoriteten att 
webbsidorna är tydliga och enkla att använda, att de i stor utsträckning ger dem möjlighet 
att välja och uppfylla sina behov samt att de i viss utsträckning erbjuder expertis. Flertalet 
anser också att användning av webbsidor för turism och/eller resor är tidseffektivt, gör 
livet enklare och i stort sett inte kräver någon större ansträngning. Kunderna verkar dock 
inte helt instämma i att denna typ av webbsidor erbjuder prisvärda produkter.  
 
Resultaten i undersökningen vad gäller de lust- och njutningsbaserade värden som kunder 
upplever vid användning av turism och/eller reserelaterade webbsidor, visar att denna typ 
av värde endast upplevs i liten utsträckning. Till exempel upplever kunderna endast i 
mycket liten utsträckning att det påverkar deras image och interaktion med andra på ett 
positivt sätt. De anser inte heller att det förbättrar deras självförtroende. Dessutom anser 
de endast i liten utsträckning att användning av denna typ av webbsidor erbjuder ett sätt 
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att komma bort från vardagen eller bli inspirerad. Dock menar kunderna att de åtminstone 
i någon utsträckning känner sig glada och nöjda men inte precis exalterade när de 
använder webbsidor för turism och/eller resor.  
 
Den mer estetiska delen av lust- och njutningsbaserat värde visar sig i undersökningen 
åtminstone delvis vara positiv. Kunderna upplever till exempel att webbsidan (eller 
webbsidorna) de använt är attraktiva och att de gillar dess utseende. Däremot är de 
tveksamma till om webbsidorna är underhållande eller roliga att använda.  
 
Den mer generella uppfattningen bland kunderna i undersökningen visar att webbsidorna 
uppfattas som användbara och endast en liten andel anger att det vara en dålig upplevelse 
att använda dessa. Kunderna verkar också uppfatta att de ställer sig positiva till att köpa de 
produkter som erbjuds eller presenteras på respektive webbsida och de kan även i relativt 
stor utsträckning tänka sig att rekommendera webbplatsen ifråga till andra kunder. 
Däremot verkar det mer tveksamt om den webbsida som kunderna använt som referens för 
att besvara enkäten är deras primära källa till information eller den webbsida som de helst 
använder.  
 
Sammanfattningsvis visar undersökningens resultat att kunderna uppfattar webbsidor för 
turism och/eller resor som bra på att erbjuda och skapa nyttobaserat värde men mindre bra 
på att skapa lust- och njutningsbaserat värde. Frågan är då om företagen bakom dessa 
webbsidor bör försöka utveckla webbsidorna för att bättre tillgodose kundernas behov av 
mer mjuka värden eller om dessa värden bäst förmedlas via andra kanaler. Dessutom är 
det intressant att bättre försöka förstå på vilket sätt de olika typerna av värde som kunden 
upplever förändras i och med att kundens motiv och erfarenhet förändras. 
 
Det datamaterial som samlats in och presenterats översiktligt i denna projektrapport 
kommer att bearbetas vidare och publiceras i en vetenskaplig tidskrift. En modell för hur 
olika typer av värde påverkar kundens köpintention och preferenser samt hur kundens 
motiv och erfarenhet inverkar på dessa faktorer, kommer då att presenteras.  
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1. INLEDNING 
 
Projektet ”Kundens upplevda värde vid användning av webbplatser för turism” har 
finansierats av Stiftelsen för kunskapsfrämjande inom turism och genomförts inom ramen 
för ett avhandlingsprojekt vars syfte är att öka kunskapen om vilket värde kunden 
uppfattar vid användning av olika IT-baserade lösningar inom turism och resande. 
 
 
1.1 Bakgrund 
 
Internet är idag en naturlig och viktig del i många människors liv. Enligt färsk statistik har 
20% av världens befolkning tillgång till Internet. I Asien är det ca 14% av befolkningen, i 
Europa är det 43%, och i Nord Amerika är det 71%, som har tillgång till Internet. Om man 
istället ser till antalet så finns det största antalet personer med tillgång till Internet i Asien 
följt av Europa, och Nord Amerika (Internet World Stats.com, februari 2008). I Sverige 
har över 80% av befolkning (mellan 16-74 år) tillgång till Internet i hemmet. Mellan 60-
70% av dessa använder Internet varje dag och runt 40% har köpt något via Internet de 
senaste 3 månaderna (SCB, februari 2008). Internet används för kommunikation, 
information, köpa och konsumera produkter, uttrycka åsikter, mm., och antalet webbsidor 
ökar för varje minut. Mängden information på Internet är idag i princip ofattbar och 
fortsätter att öka i allt snabbare takt. Mot bakgrund av denna utveckling känns det som ett 
givet antagande att påstå att kunder, företag och organisationer uppfattar att Internet ger 
dem ett värde av något slag. 
 
Turism och resande har allt sedan tillgängligheten till Internet tog fart i de flesta länder i 
väst-världen (dvs i mitten av 1990-talet) varit en av de kategorier av webbsidor som är 
mest populära. Enligt statistik var det hälften av alla i Europa med tillgång till Internet 
som besökte en webbsida för turism eller resande år 2007. I USA var det hela 79% av dem 
som planerade en resa inom 3 månader som sa att de använde Interner för att planera sin 
resa (ETC New Media, 2007).  
 
Den senaste tidens utveckling av Internet mot ett ännu mer interaktivt medium där 
användargenererat innehåll står i fokus för mycket marknadsföring och kommunikation 
har även haft betydelse för turistnäringen. Till exempel har Hollands nationella turistorgan 
en webbsida som specifikt utgår ifrån andra användares beteenden och information (se 
http://us.holland.com). Holland har också öppnat världens första turistinformation i den 
virtuella spelvärlden Secondlife (se www.hollandsecondlife.com). Ytterligare ett exempel 
är Irland som lanserat världens första marknadsföringskampanj i spelet Secondlife för att 
öka intresset för att besöka Irland. 
 
Att på detta sätt använda Internets möjligheter att stödja interaktivitet och sociala 
dimensioner i marknadsföringssyfte är intressant för den turistiska produkten som ju 
karaktäriseras av att den är svår att utvärdera innan kunden har upplevt själva produkten. 
Att ge kunden möjlighet att enkelt få ta del av andra personers upplevelser är ett sätt att 
öka möjligheterna för kunden att värdera produkten och därmed öka sannolikheten att de 
väljer just den produkten. Turistprodukten är också en produkt som är starkt kopplad till 
känslomässiga och minnesvärda upplevelser vilket kan presenteras och förstärkas genom 
användning av Internet i marknadsföring och information för att i sin tur förmedla mer 
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emotionellt baserade värden till kunden. Dock har tidigare forskning visat att webbsidor 
för turism och resande primärt ger kunden ett nyttobaserat värde och att man därför 
riskerar att gå miste om möjligheten att förmedla andra typer av värden och följaktligen så 
mycket värde som möjligt till kunden. (Sheldon, 1994; Nysveen & Lexhagen, 2001; 
Lexhagen & Nysveen, 2001; Lexhagen, 2005)  
 
För företag som väljer att investera resurser i marknadsföring via Internet är det viktigt att 
dels veta hur man bäst attraherar besökare till webbsidan och dels vad kunden vill ha och 
vilket värde de ser i att använda Internet som informations- och köpkanal. Om vi vet 
vilket värde kunden upplever och vill ha ökar det möjligheten att förutsäga kundens 
beteende i form av köpintention och preferenser samt därmed möjligheten till långsiktig 
konkurrenskraft (Verma et al., 2004; (Saeed et al., 2002-3). 

 
Kundens upplevda värde består av flera dimensioner; individuell/social, aktiv/reaktiv, och 
inre/yttre. Samtidigt är kundvärde en hierarkisk konstruktion där kunden upplever värde 
på olika nivåer från den lägre mer konkreta nivån (produktens egenskaper) till den mer 
abstrakta nivån i form av önskvärda mål och värderingar. Kundvärde är dessutom 
beroende av sammanhanget i vilket kund och företag eller produkt möts (Holbrook, 1994; 
1996;1999; Woodruff & Gardial, 1996; Woodruff, 1997). 
 
Forskning om användning av Internet ur ett kundperspektiv har sällan visat på entydiga 
resultat i form av orsaker, påverkande faktorer, användning, upplevelser av webbsidor, 
mm. Dock har olika studier visat att till exempel bekvämlighet, tidsbesparing, 
tillgänglighet, tidigare användning eller erfarenhet, priskänslighet, upplevd nytta, upplevd 
risk, och typ av produkt, har betydelse för varför kunder väljer att använda Internet. Även 
kunskap om produkten ifråga påverkar kundens sökbeteende på Internet såväl som för 
andra informationskällor. Kundens beslut att köpa något på Internet påverkas av vad de 
upplever på en webbsida samt underliggande värderingar kopplat till kundens uppfattning 
om nytta vilket påverkar kundens val mellan olika informations- och köpkanaler och hur 
de sedan använder dessa. Tidigare forskning visar också att mer emotionella processer 
såsom upplevelser av ”flow” (ett optimalt tillstånd av optimal upplevelse) vid användning 
av en webbsida påverkar och bidrar till kundens upplevelser av Internet som sådant och 
även kundens uppfattning om köp via Internet (Beldona et al., 2005; Biswas, 2004; 
Breitenbach & Van Doren, 1998; Brengman et al., 2005; Chang et al., 2005; 
Emmanouilides & Hammond, 2000; Goldsmith, 2002; Hansen et al., 2004; Hsu & Chiu, 
2004; Jaillet, 2004; Keen et al., 2004; Lee & Tan, 2002; Mummalaneni, 2005; Muylle et 
al., 1999; Noble et al., 2005; Parsons, 2002; Reibstein, 2002; Rettie, 2001; Richard & 
Chandra, 2005; Sismeiro & Bucklin, 2004; Smith & Sivakumar, 2004; Wang & 
Fesenmaier, 2004). 
 
Några försök att mäta kundens upplevda värde vid användning av Internet har gjorts 
tidigare. Bland annat har forskning visat att de webbsidor som främst skapar värde inriktat 
på ekonomiskt värde eller effektivitet bör inrikta sin marknadsföring på de kunder som 
har ett tydligt motiv för att använda webbsidan och är målinriktade i sin användning. Om 
kunden däremot är mindre målinriktad eller tydlig i sitt motiv påverkar en webbsida med 
fokus på ekonomiskt värde eller effektivitet deras upplevelse negativt (Mathwick et al., 
2001; Mathwick et al., 2002; Overby & Lee, 2006; Steenkamp & Geyskens, 2006). 
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1.2 Forskningsfrågor 
 
Föreliggande projektrapport har studerat kundens upplevda värde vid användning av 
webbplatser för turism och resande. Grunden för studien har varit två teoretiska 
utgångspunkter. Dels en modell för värdehierarkier (Woodruff & Gardial, 1996; 
Woodruff, 1997) där kunden identifierar ett värde baserat på en produkts egenskaper, 
konsekvenser och önskvärda mål (i detta fall en webbsidas), och dels en typologi 
(Holbrook, 1994; 1996; 1999) för olika värden som utgår ifrån de tre dimensionerna 
individuell/social, aktiv/reaktiv, och inre/yttre. 
 
Modellen för värdehierarkier används för att identifiera hur värde upplevs kopplat till 
konsekvenser och effekter för kunden och typologin används för att strukturera olika typer 
av värden. 
 
Den undersökning som presenteras i denna rapport inkluderar också ett antal faktorer som 
antas påverka kundens upplevda värde nämligen kundens motiv och kundens erfarenhet. 
Dessutom inkluderas 2 faktorer som i sin tur antas påverkas av kundens upplevda värde, 
nämligen kundens intention och preferenser.  
 
De forskningsfrågor som studeras är; 
 
- Vilket värde upplever användare av webbplatser för turism och resande? 
 
Följande forskningsfrågor ingår i studien men kommer att presenteras i en vetenskaplig 
artikel efter vidare bearbetning av det insamlade materialet. (se vidare under avsnittet 
Diskussion och Slutsatser) 
 
- Hur påverkar kundens upplevda värde köpintention och preferenser? 
- Vilka faktorer påverkar effekten av värde på köpintention och preferenser? 
 
 
2. UNDERSÖKNINGEN 
 
I följande avsnitt redogörs för den metod som använts i undersökningen. Dessutom 
presenteras en sammanfattande analys som visar eventuella snedvridningar i resultatens 
representativitet. Avsnittet avslutas med en beskrivning av de personer som besvarat 
enkäten och som därmed ingår i analysen och presentationen av resultaten. 
 
 
2.1 Tillvägagångssätt 
 
Studien har genomförts som en webbenkät (se bilaga 1) där urvalet har gjorts i en 
webbundersökningspanel hos ett externt marknadsundersökningsföretag. Inledningsvis 
gjordes också en pilotenkät bland 25 studenter på Mittuniversitetet samt 3 forskarkollegor 
för att säkerställa att frågorna kunde besvaras på ett bra sätt och i enlighet med 
undersökningens utgångspunkter och frågeställningar. 
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Medlemmarna till webbundersökningspanelen rekryteras på olika sätt bland annat genom 
telefonurval, utskick av vykort, annonsering i tidningar och på webbsidor. Medlemmarna i 
panelen är mellan 15-74 år. Enligt FSI:s (Forskningsgruppen för Samhälls- och 
Informationsstudier) validering av marknadsundersökningsföretagets webbpanel 
(genomfördes april 2007) är resultaten tillförlitliga och visar obetydliga skillnader i 
resultaten jämfört med FSI:s egen postala undersökning. 
 
Enkäten skickades ut till urvalet som en länk i ett e-postmeddelande. I informationen 
framgick att undersökningen beräknades ta 6-9 minuter att fylla i. Efter några dagar 
skickades en påminnelse ut till de personer i urvalet som inte klickat på länken till enkäten 
med information om att det fortfarande var möjligt att besvara enkäten. 
 
Webbenkäten skickades totalt ut till 2900 personer varav 1309 st  påbörjade enkäten vilket 
ger en svarsfrekvens på 45,1%. Av dessa var det 1011 som kvalificerade sig för att gå 
igenom hela enkäten (dvs de som hade besökt en webbsida för turism eller resande inom 
de senaste 4 månaderna). Efter bortrensning av internt bortfall ingick i undersökningen 
slutligen 622 kompletta enkäter som därmed ingick i analysen och resultatredovisningen. 
 
 
2.2 Stickprov och bortfall 
 
Vad gäller stickprovets (de 2900 personerna) jämförelse med Sveriges befolkning, för 
åldersgrupperna 16-74 år (SCB:s statistik grundar sig dock på personer i åldrarna 15-74 
år), och Sveriges Internetpopulation för faktorerna ålder, kön, och region framkom 
följande: 
 
- Fördelningen av stickprovet jämfört med befolkningsstatistik från SCB visar att vad 

gäller region och representativitet i stickprovet så har stickprovet en något mindre 
andel personer från norra Sverige (6% jämfört med 13% för hela Sverige). I övriga 
regioner är stickprovet i princip identiskt med Sveriges befolkning. 

 
- Fördelningen av personer i stickprovet jämfört med befolkningsstatisk från SCB vad 

gäller könsfördelning visar att stickprovet såväl som Sveriges befolkning har en något 
högre andel män än kvinnor, men att skillnaden i stickprovet är några procent fler än i 
befolkningen. I stickprovet är andelen män 52,4% och kvinnor 47,6%. 

 
- Vad gäller representativitet för stickprovet jämfört med statistik från SCB vad gäller 

Internetpopulationen i Sverige visar jämförelsen att fördelningen mellan män och 
kvinnor är i princip densamma, och att fördelningen mellan åldersgrupperna också är i 
princip densamma förutom att stickprovet har en något mindre andel män respektive 
kvinnor i åldersgruppen 55-74 år jämfört med Internetpopulationen. 

 
I en sammanfattande analys av de respondenter som slutligen ingick i analysen, d v s de 
622 personer som besvarade enkäten, framkommer följande vad gäller kön, ålder och 
region jämfört med de 2900 enkäter som ingick i stickprovet (se nedan). 
 
- Av de som besvarade enkäten var 46% kvinnor och 54% män. Det kan jämföras med 

det totala stickprovet där kvinnorna var 48% och männen var 52%. 
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- Vad gäller ålder så var åldersfördelningen bland de som besvarade enkäten respektive 
i det totala stickprovet följande: 

  
 
 Slutlig grupp Totala stickprovet 
 16-24 år: 11% 16-24 år: 20% 
 25-34 år: 16% 25-34 år: 19% 
 35-44 år: 22% 35-44 år: 21% 
 45-54 år: 21% 45-54 år: 18% 
 55-74 år: 30% 55-74 år: 22% 
 
- Vad gäller jämförelsen mellan det totala stickprovet och den grupp som ingick i den 

slutliga analysen så visar en jämförelse att fördelningen mellan geografiska regioner 
ser ut som följande: 

  
 Slutlig grupp Totala stickprovet 
Norra Sverige 12% Norra Sverige 6% 
Norra mellersta Sverige 17% Norra mellersta Sverige 18% 
Stockholm 23% Stockholm  21% 
Södra mellersta Sverige 30% Södra mellersta Sverige 30% 
Skåne, Halland, Blekinge 18% Skåne, Halland, Blekinge  18% 
 

 
Ovanstående visar att de som besvarade enkäten inte skiljer sig nämnvärt från de som inte 
besvarade enkäten förutom vad avser den yngre åldergruppen och den geografiska 
regionen norra Sverige. Den grupp som ingår i den slutliga analysen har en mindre 
representation av gruppen 16-24 åringar och en större representation i gruppen 55-74 år 
jämfört med det totala stickprovet. En möjlig anledning till detta kan vara att den yngre 
gruppen inte reser i lika stor utsträckning som de äldre grupperna och därför inte 
kvalificerade sig för att besvara enkäten då detta krävde att man hade besökt en webbsida 
för turism och/eller resor under de 4 senaste månaderna. 
 
Den slutliga gruppen som ingick i analysen har en något större andel personer från den 
geografiska regionen Norra Sverige jämfört med det totala stickprovet. Det är svårt att 
veta vad detta beror på, men resultaten visar samtidigt att den andel i den slutliga 
analysgruppen representerar Norra Sverige stämmer väl överens med motsvarande andel 
av befolkningen i Sverige enligt statistik från SCB (där siffran är 13%). Vi kan också 
konstatera att skillnaderna i jämförelsen för övriga geografiska regioner är små. 
 
 
2.3 Beskrivning av respondenterna 
 
I resultaten och analysen för undersökningen ingår 333 män och 289 kvinnor (622 
respondenter efter att internt bortfall tagits bort, d v s icke kompletta enkäter) i åldern 16-
74 år (median 45 år). 
 
I diagrammet nedan framgår att den största andelen hade besökt och använt den webbsida 
som de utgick ifrån när de besvarade enkäten, några enstaka gånger tidigare. 
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Diagram 1: Erfarenhet av den specifika webbsidan 

 
 
Den vanligaste typen av webbsida som kunderna i undersökningen har besökt och använt 
är en webbsida för något flygbolag följt av tåg, resebyrå och researrangör samt någon 
form av logi (hotell, stuga, vandrarhem). Om man slår ihop de olika webbsidorna till 
följande grupper har följande typer av webbsidor besökts av respondenterna i 
undersökningen: 
 
Transport: 260 st 
Resebyrå och researrangör: 165 st 
Logi: 86 st 
Destinationsinformation, attraktion och evenemang: 78 st 
Annat: 33 st 
 
 
 

15%

45%

40% Jag har aldrig besökt den tidigare. 

Jag har besökt och använt den vid 
några enstaka tillfällen tidigare. 

Jag har besökt och använt den 
många gånger tidigare. 
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Diagram 2: Typ av webbsida 
 
 
3. KUNDENS MOTIV 
 
Kundens motiv att söka och/eller köpa produkter varierar individuellt och vissa är mer 
målinriktade än andra i förhållande till att faktiskt införskaffa en viss produkt eller tjänst 
(Tauber, 1972). Tidigare forskning om användning av Internet har kategoriserat kundens 
huvudsakliga motiv i 2 grupper; 1) målinriktad, och 2) upplevelseinriktad. Målinriktade 
motiv karaktäriseras av yttre motivation, instrumentell inriktning (det vill säga fokuserad 
på användning av olika hjälpmedel), situationsbaserat engagemang (det vill säga att den 
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situation som behovet uppstår i avgör i vilken grad kunden är engagerad i sin 
användning), nyttobaserade fördelar, riktat sökande, och målinriktade val. Ett 
upplevelseinriktat motiv karaktäriseras av inre motivation, ritualiserade val och bestående 
engagemang, lust- och njutningsbaserade fördelar, planlöst sökande, och lotsade val. 
(Hoffman och Novak, 1996) 
 
I undersökningen har 3 mått på grad av målinriktning använts; grad av målinriktning, grad 
av upplevelseinriktning och mängden informationsbehov för beslut. 
 
Resultaten visar att kunderna i varierande grad uppger att de hade behov av att söka 
mycket information för att kunna bestämma sig angående en viss produkt på webbsidan. 
 

 
 

Diagram 3: Informationsbehov 
 
 
Resultaten visar också att den absoluta majoriteten av kunderna hade ett målinriktat motiv 
med att använda webbsidan och endast en mindre grupp anger att de i någon utsträckning 
hade ett upplevelseinriktat motiv. 
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Diagram 4: Primär inställning 

 
 
4. KUNDENS ERFARENHET 
 
Kundens erfarenhet omfattar i denna undersökning kundens kunskap om produkten och 
kundens erfarenhet av Internet.  
 
 
Produkt 
 
Kundens kunskaper och erfarenheter av en viss produkt eller tjänst är viktiga eftersom de 
påverkar kundens beteende på ett direkt och ett indirekt sätt. Till exempel påverkas 
kundens sökbeteende (till exempel var, när och hur mycket information kunden söker) och 
adoption av nya produkter och processer, av kundens tidigare kunskaper. Sökfasen är 
också en viktig fas i kundens beslutsprocess och en viktig del i att förstå kundens 
användning av till exempel en webbsida. (Alba och Hutchinson, 1987; Beatty och Smith, 
1987; Blackwell et al., 2001; Nilsson, 2006; Schmidt och Spreng, 1996; Sheth och Mittal, 
2004; Srinivasan och Ratchford, 1991) 
 
Resultaten visar att en tydlig majoritet av kunderna reser utomlands varje år. En nästan 
lika tydlig majoritet reser inte mestadels på paketresor utan mer troligt på individuellt 
anpassade resor. 
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Diagram 5: Utlandsresor 

 
 

 
Diagram 6: Paketresa 

 
 
Vad gäller kundernas kunskaper om produkterna visar resultaten att en majoritet av 
kunderna verkar ha någorlunda kunskap om de produkter som erbjuds eller presenteras på 
webbsidan och dessutom känner sig tillräckligt kunniga om dessa produkter för att ge 
andra människor råd och tips. I något högre utsträckning verkar kunderna dock anse att de 
vet vad som är relevant när de köper de produkter som erbjuds eller presenteras på 
webbsidan. 
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Diagram 7: Produktkunskap 

 
 
Internet 
 
Kundens erfarenhet av Internet innefattar både tekniken i sig och erfarenhet av att köpa 
produkter och tjänster via Internet vilket alltså innebär att det inkluderar i vilken grad 
kunderna har accepterat att använda Internet för att köpa och söka produkter. Tidigare 
forskning har visat att kundens erfarenhet av Internet har en positiv inverkan på kundens 
avsikt att använda och faktiska användning av Internet för köp och att tidigare erfarenhet 
av köp via Internet också påverkar framtida beteende i en positiv riktning. (Chang et al., 
2005 
 
Resultaten visar att en mycket tydlig majoritet av kunderna i denna undersökning har stor 
erfarenhet av att använda Internet och att köpa produkter och tjänster via Internet. 

0

5

10

15

20

25

1 Instämmer
inte alls

2 3 4 5 6 7 Instämmer 
helt

Procent 
God kunskap om produkterna
Tillräcklig kunskap för att ge andra råd
Vet vad som är relevant



Kundens upplevda värde på webbplatser för resor och turism: - Inte för nöjes skull 
 
 
 

 

 20

 
Diagram 8: Erfarenhet av Internet 

 
 
5. KUNDVÄRDE 
 
Kundvärde kan definieras som ”kundens totala värdering av nyttan med en produkt 
baserat på vad kunden erhåller i gengäld för vad kunden ger ifrån sig” (Zeithaml, 1988, 
sid. 142). Vad kunden ger ifrån sig innefattar inte enbart pengar utan också andra typer av 
kostnader såsom tid, samt mental och fysisk ansträngning. Värde är dock något som antas 
vara större än summan av alla kostnader och dessutom att kunden faktiskt sällan gör 
någon noggrann beräkning av alla kostnader och fördelar när man fattar beslut om att 
köpa en produkt. 
 
Kundvärde kan också beskrivas som ”kundens uppfattning om vad de vill ska inträffa i en 
speciell situation med hjälp av en viss produkt eller tjänst i syfte att åstadkomma något 
mål” (Woodruff och Gardial, 1996, sid. 54) eller som ”en interaktiv, relativistisk 
upplevelse som kunden föredrar” (Holbrook, 1999, sid. 5).  
 
Kundvärde är också en viktig faktor som antas påverka kundens avsikter i fråga om att 
söka efter och köpa vissa produkter och tjänster. Det är en faktor som är nära relaterad till 
kvalitet, lojalitet och tillfredsställelse, vilka också antas direkt och indirekt påverka 
kundens avsikter i förhållande till en produkt. Till exempel antas kundvärde bidra till 
lojalitet genom att kundvärde påverkar tillfredsställelse på ett positivt sätt. (Grisaffe och 
Kumar, 1998) 
 
Med utvecklingen av ny informationsteknologi antas begreppet kundvärde förändras. 
Olika forskare har tidigare pekat på vikten av att skapa ny kunskap på områden som 
kvalitet på Internet, effekten av olika webbsidor i ett kundperspektiv, användning av ny 
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teknik, motiv för att använda interaktiv teknologi, samt kundens upplevda värde vid 
användning av ny teknologi. 
 
 
5.1. Värdehierarki 
 
Utifrån de tidigare presenterade definitionerna av kundvärde kan man härleda att 
kundvärde både kan vara ett värde baserat på vad produkten eller tjänsten åstadkommer 
för kunden, och ett värde baserat på själva innehavet av produkten eller tjänsten ifråga. 
Kundvärde är också ett resultat av positiva och negativa konsekvenser vid användning av 
en viss produkt eller tjänst, samt beroende på i vilken situation produkten eller tjänsten 
används. Ett sätt att strukturera dessa olika dimensioner av värde är att se värde som ett 
hierarkiskt begrepp. 
 

 
 

Fig. 1: Värdehierarki (Woodruff och Gardial, 1996) 
 
 
På den nedersta nivån är kunden fokuserad på att definiera produkten i termer av dess 
egenskaper medan kunden på den mellersta nivån är mer fokuserad på vad produkten kan 
göra för dem. På den översta nivån är kunden fokuserad på vilka mål man vill uppnå och 
vilka värderingar man har, det vill säga det som ligger som grund för vad som motiverar 
kunden till ett visst beteende. 
 
Denna modell har underförstått ett funktionellt synsätt på kunden och dess relation till 
produkten eller tjänsten på så sätt att företag antas erbjuda kunden produkter eller tjänster 
som stödjer kunden i dennes strävan att tillfredsställa behov och önskningar.  
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5.2 Typer av värde 
 
Holbrook (1999) tar i sin typologi för kundvärde hänsyn till det inre värde som en kund 
kan uppleva utifrån själva konsumtionen av en produkt eller tjänst, och därmed blir det ett 
mer holistiskt perspektiv på värde. I denna typologi antas kundens upplevda värde vara 
interaktivt eftersom det innefattar en interaktion mellan kund och produkt. Värde antas 
också vara relativistiskt eftersom det är jämförbart, personligt och beroende av situation. 
Dessutom är det kopplat till preferenser eftersom värde innebär en bedömning eller en 
värdering, och värde är också något som upplevs av kunden eftersom det innefattar någon 
form av konsumtion. 
 
Typologin utgår ifrån tre dimensioner; inre/yttre, individuell/social, aktiv/reaktiv. 
Dimensionen inre/yttre kan förklaras med att ett yttre värde upplevs av kunden om värdet 
är kopplat till vad det leder till (se även konsekvenser i värde-hierarkin) och 
konsumtionen av produkten eller tjänsten är här fokuserat på dess funktionella aspekter. 
Ett inre värde kan å andra sidan härledas till själva konsumtionen som sådan.  
 
Dimensionen individuell/social avser ifall värdet är kopplat till hur det påverkar kundens 
uppfattning om sig själv eller hur konsumtionen av en produkt eller tjänst skapar ett värde 
för att det har en effekt på andra. Den dimension som i typologin benämns aktiv/reaktiv är 
kopplad till om det är kunden som gör något med produkten eller tjänsten eller om det är 
produkten eller tjänsten som gör något med kunden d v s på vilket sätt värde skapas i 
interaktion med produkten eller tjänsten. 
 
I typologin finns 8 olika typer av värde: 
 
1) Effektivitet: Mäts som en kvot mellan insats och utfall. Ofta används tid som nämnare.  
 
2) Förstklassighet: Är relaterat till tillfredsställelse och kvalitet. Det innefattar uppfattningen om ett objekt 

för dess förmåga att åstadkomma ett mål eller syfte. Det kan också uppskattas för sitt egenvärde utan 
den funktionella aspekten.  

 
3) Status: Konsumtionen anpassas efter de personer som konsumenten vill påverka. Konsumtionen 

fokuserar på vilken effekt den har på konsumentens image d v s hur denne uppfattas av andra.  
 

4) Självförtroende: En mer passiv form av status där konsumtionen är fokuserad på en reaktiv 
uppskattning av den egna konsumtionen och hur den eventuellt påverkar imagen  

 
5) Lek: Söks aktivt och åtnjuts för sin egen skull. Lek innefattar att ha roligt.  

 
6) Estetik: En typ av estetiskt värde är skönhet. Det uppskattas enbart för sin egen skull och innefattar att 

lösgöra sig från världsliga angelägenheter och praktiska göromål.  
 
7) Etik: Innebär att göra något för andra. Att bry sig om hur den enskildes konsumtion påverkar andra eller 

deras reaktion på konsumtionen ifråga.  
 

8) Spiritualitet: Att låta sig uppslukas av det gudomliga (eller en kosmisk kraft, ett mystisk väsen, eller det 
inre jaget) och därigenom skapa en känsla av upphöjelse eller magisk upplevelse. Spirituellt värde 
eftertraktas för sin egen skull.  
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  Yttre Inre 
 

Individuell Aktiv Effektivitet 
(output/input, 
bekvämlighet) 

Lek 
(Roligt) 

 Reaktiv Förstklassighet 
(Kvalitet) 

Estetiskt 
(Skönhet) 

Social Aktiv Status 
(Framgång, intryck på 
andra) 

Etik 
(Dygd, rättvisa, moral) 
 

 Reaktiv Uppskattning 
(Rykte, materialism, 
ägodelar) 

Spiritualitet 
(Tro, hänryckning, 
helighet, magi) 

 
Figur 2: Typer av värde (Holbrook, 1994; 1996; 1999) 

 
 
5.3 Typer av värde i undersökningen 
 
I undersökningen används de två huvudtyperna av värde; nyttovärde och lust- och 
njutningsbaserat värde. 
 
Nyttobaserat värde kan i sin tur delas in i dimensionerna vad kunden får i gengäld och 
kvalitet. De faktorer som mäter dimensionen vad kunden får i gengäld är effektivitet och 
ekonomiskt värde som i sin tur har ett antal enskilda mått. Den faktor som mäter värde 
relaterat till kvalitet mäter detta med hjälp av 2 olika mått. 
 
Lust- och njutningsbaserat värde å andra sidan kan delas in i dimensionerna socialt värde, 
nöje, och estetik. De faktorer som mäter värde avseende socialt värde inkluderar status 
och självbild. De faktorer som i sin tur mäter nöje inkluderar verklighetsflykt, avkoppling 
och ny kunskap medan de faktorer som mäter estetiskt värde inkluderar visuell upplevelse 
och underhållning. 
 
Dessutom inkluderar undersökningen 2 mått på kundens samlade uppfattning om 
webbsidans värde. 
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Typ av värde Dimension Faktor Mått 

Effektivitet Tydlighet 
Enkelhet 
Förenkla val 
Uppfyller behov 
Tidseffektivitet 
Livet enklare 
Ansträngning 

Vad kunden får i gengäld 

Ekononomiskt värde Prisvärdhet 
Pris i förhållande till kvalitet 

Nyttovärde 

Kvalitet Kvalitet Förstklassighet 
Expertis 

Status Image 
Interaktion med andra 
Intryck 

Socialt värde 

Självbild Självförtroende 
Gångbar 

Verklighetsflykt Komma bort från vardagen 
Uppslukad 

Avkoppling Webbsidan för sin egen skull 
Tilltalande 
Glad 
Nöjd 
Exalterad 

Ny kunskap Nyfikenhet 
Innovativ 
Nya trender och information 

Visuell upplevelse Attraktivitet 
Behaglig 
Gillar utseendet 

Lust- och  
njutningsbaserat 
värde 

Nöje 

Underhållning Underhållande 
Positiva känslor 
Roligt 

 
Figur 3: Typer av värder i undersökningen 

 
 
De typer av värden som presenteras i Holbrooks typologi, se tidigare avsnitt, är i stort sett 
inkluderade i denna undersökning med två undantag, nämligen etik och spiritualitet. Mot 
bakgrund av tidigare kvalitativa studier som utgjort förstudier till denna undersökning och 
tidigare publicerade forskningsresultat (se t ex Mathwick et al., 2001; 2002) så förefaller 
det vara svårt att mäta dessa typer av värden i ett sammanhang där produkter och tjänster 
säljs via Internet och det är en webbsida som utgör basen för kundernas bedömning av 
upplevt värde. 
 
 
5.4  Nyttovärde 
 
Ett nyttobaserat värde har sin fokus på användbarheten och funktionaliteten hos en viss 
produkt eller tjänst. Det är ett sammanslaget värde baserat på fördelar och uppoffringar 
och inkluderar både ekonomiska värden och bedömningar om bekvämlighet och 
effektivitet så som kunden uppfattar det. Värde är i detta sammanhang något som utfaller 
vid avslutandet av en uppgift/aktivitet. 
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I denna undersökning har två aspekter av nyttovärde studerats. Dels vad kunden får i 
gengäld vid användning av en webbsida för turism och/eller resor, vilket innefattar 
effektivitet och ekonomiskt värde, och dels kvalitet. 
 
 
Vad kunden får i gengäld 
 
Kunden gör en uppoffring av till exempel tid, pengar och ansträngning vid användning av 
en webbsida. I gengäld får kunden en upplevelse som kan delas upp i effektivitet och 
ekonomiskt värde där effektivitet i denna undersökning mätts som; webbsidans tydlighet 
och enkelhet, webbsidans stöd i valet av produkt, webbsidans potential att tillgodose 
kundens behov, webbsidan som ett tidseffektivt verktyg, webbsidan som ett stöd att göra 
livet enklare, samt mängden ansträngning för att använda sidan. 
 
Det ekonomiska värde som kunden får i gengäld har i denna undersökning mätts som 
prisvärdheten hos produkterna på webbsidan samt relationen mellan pris och kvalitet. 
Sammantaget ger dessa två (effektivitet och ekonomiskt värde) en indikation på vad 
kunden får i gengäld för de uppoffringar kunden gör för att använda en webbsida. 
 
 
Effektivitet 
 
En viktig egenskap med Internet är att det har en global räckvidd och är oberoende av tid 
och plats. Tidig forskning om användning av Internet fokuserade ofta olika typer av 
nyttovärden med Internet och en sådan var att om kunden använde Internet så skulle de 
kostnader som kunden har vid informationssökning minska det vill säga 
informationssökningen skulle bli mer effektiv. (Biswas, 2994; Noble et al, 2004) 
 
Den första delen av vad kunden upplever att den får i gengäld vid användning av en 
webbsida för turism och/eller resor avser hur effektivt det är. Resultaten i denna 
undersökning visar att majoriteten av kunderna anser att den webbsida för turism och/eller 
resor som de senast använt erbjuder tydlig information och är enkel att använda. 
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Diagram 9: Enkel och tydlig webbsida 
 
 
Att kunderna upplever att webbsidan är ett effektivt verktyg vid informationssökning och 
köp visas genom att majoriteten inte instämmer i påståendena att webbsidan gjorde det 
svårt för dem att välja produkt eller att det var svårt att uppfylla sina behov. 
 
 

 
Diagram 10: Val och behov 
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Resultaten visar också att kunderna uppfattar användning av webbsidan som tidseffektivt, 
att det i viss mån gör livet enklare, och att det i stort sett inte innebär någon ansträngning 
att använda den. 
 

 

Diagram 11: Tid och ansträngning 
 
 
Ekonomiskt värde 
 
Den andra delen av vad kunden upplever att den får i gengäld vid användning av 
webbsidan avser den ekonomiska aspekten av nyttovärde. Resultaten visar då att 
majoriteten av kunderna anser att webbsidan erbjuder produkter med bra pris vilket också 
visas genom att de inte upplever att priserna är för höga i förhållande till produkternas 
kvalitet. 
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Diagram 12: Prisvärdhet 
 
 

I nedanstående diagram har kunderna värderat påståendet om i vilken utsträckning de 
anser att webbsidan erbjuder för dyra produkter i förhållande till dess kvalitet. 

 
 

 
Diagram 13: Produktpris i förhållande till kvalitet  

Kvalitet 
 
Den andra delen av nyttovärde som inkluderats i denna undersökning är kvalitet som i det 
här fallet mätts som graden av förstklassighet och expertis. Det vill säga i vilken grad 
kunden upplever att webbsidan är förstklassig och i vilken grad den kan anses vara expert 
inom den kategori av produkter som den erbjuder. 
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Resultaten i undersökningen är inte entydiga vad gäller den kvalitetsmässiga aspekten av 
nyttovärde. Det finns ingen tydlig majoritet, utan uppfattningen bland kunderna verkar 
vara mer spridd vad gäller om de uppfattar webbsidan som förstklassig eller expert inom 
sin kategori. 
 
 

 
Diagram 14: Kvalitet 

 
 
5.5 Lust- och njutningsbaserat värde 
 
Det värde som har fokus på lust- och njutning är mer subjektivt än det som baseras på 
nyttoaspekter. Lust- och njutningsbaserat värde utgår ifrån processen i sig själv (t ex 
shoppingupplevelsen) snarare än produkten eller tjänsten som sådan. Denna typ av värde 
inriktar sig på upplevelsemässiga fördelar och uppoffringar såsom underhållning, 
verklighetsflykt, nöje, glädje, status, själförtroende, etc.  
 
Utvecklingen av Internet på senare tid innebär till exempel att i takt med att tillgången till 
bredband ökar så ökar möjligheterna för olika webbsidor att tillhandahålla mer 
multimediabaserat innehåll såsom film, ljud och bilder. Dessutom ökar möjligheterna till 
kommunikation och interaktion i form av till exempel kundsupport genom ”chat”. (Cho 
och Fesenmaier, 2000; Daugherty et al., 2005; Mathwick et al., 2001; Sigala, 2004) 
 
Dessa möjligheter är exempel på egenskaper och tjänster som kan innebära att kunderna 
förutom nyttobaserat värde även upplever ett mer emotionellt värde. Lust- och 
njutningsbaserat värde har i tidigare forskning visat sig påverka online shopping positivt 
och faktorer som underhållning har visat sig ha en positiv effekt på kundens upplevda 
värde. Lust- och njutningsbaserat värde är därför viktigt inte bara för att attrahera kunder 
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till en webbsida utan också för att det bidrar till kundens totala upplevda värde. (Kim et 
al., 2007; Parsons, 2002) 
 
I denna undersökning har det lust- och njutningsbaserade värdet mätts med hjälp av tre 
olika aspekter nämligen ett socialt värde, ett nöjesvärde och ett estetiskt värde. 
 
 
Socialt värde 
 
Den sociala delen av lust- och njutningsbaserat värde innefattar dels status, vilket handlar 
om kundens image och interaktion med andra, och dels kundens bild av sig själv. 
 
Sammantaget visar resultaten att den sociala delen av lust- och njutningsbaserat värde 
kanske inte har så stor betydelse vid användning av en webbsida för turism och/eller resor.  
 

 
Status 
 
Vad gäller den aspekt av socialt värde som innefattar olika faktorer kopplat till status visar 
resultaten att kunderna inte verkar anse att användning av webbsidan förbättrar deras 
image, gör det möjligt att interagera med andra, eller innebär att de gör ett gott intryck på 
andra i sin omgivning. 
 

 
 

Diagram 15: Status 
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Självbild 
 
Resultaten visar också att den aspekt av socialt värde som innefattar faktorer kopplat till 
kundens självbild inte heller verkar ha så stor betydelse för kundens upplevda värde. 
Kunderna uppfattar till exempel inte att användning av webbsidan förbättrar deras 
självförtroende. 
 

 
Diagram 16: Självbild 

 
 
Nöje 
 
Den del av lust- och njutningsbaserat värde som utgörs av nöje innefattar verklighetsflykt, 
avkoppling och det värde som kan kopplas till hur en produkt eller tjänst skapar 
nyfikenhet, erbjuda innovationer och ger ny kunskap. 
 
Sammantaget visar resultaten att denna del av lust- och njutningsbaserat värde verkar ha 
större betydelse för totala upplevda värde än vad den sociala aspekten har. 
 
 
Verklighetsflykt 
 
Verklighetsflykt innefattar dels i vilken grad kunden upplever att man blir uppslukad av 
det man gör när man använder en webbsida för turism och/eller resor, och vilken grad det 
kan vara ett sätt att komma bort från vardagen. 
 
Resultaten visar dock att kunderna inte i någon stor utsträckning anser att användning av 
en webbsida för turism och/eller resor skapar denna typ av värde. 
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Diagram 17: Verklighetsflykt 
 
 
Avkoppling 
 
Avkoppling innefattar dels i vilken grad kunden gillar att använda webbsidan för dess 
egen skull och inte enbart för de produkter den erbjuder, och dels generellt i vilken grad 
de gillar att använda webbsidan. Avkoppling innefattar dessutom i vilken grad kunden 
upplever olika positiva känslor i samband med användning av webbsidan såsom att bli 
glad, exalterad eller nöjd. 
 
Resultaten visar att majoriteten verkar använda webbsidan för de produkter den erbjuder 
och inte för webbsidan som sådan. Kunderna verkar också ha olika uppfattning om i fall 
de gillar att använda webbsidan generellt eller inte. 
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Diagram 18: Tilltalad av webbsidan 

 
 

Kunderna verkar inte uppleva att de blir exalterade när de använder webbsidan men i 
något högre utsträckning anser de att de blir nöjda och glada även om få verkar instämma 
helt i att användning av webbsidan skapar dessa typer av positiva känslor. 
 
 

 
 

Diagram 19: Känslomässig upplevelse 
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Ny kunskap 
 
Ny kunskap innefattar i vilken grad användning av webbsidan skapar nyfikenhet, erbjuder 
en innovativ upplevelse, och ger kunden möjlighet att lära sig något nytt och få 
information om trender och nyheter. 
 
Resultaten visar att kunderna i varierande grad upplever att webbsidan ger denna typ av 
värde. Majoriteten anser till exempel att webbsidan i ganska liten utsträckning ger dem 
möjlighet att få ny kunskap. Kunderna anser dock i något högre utsträckning att 
webbsidan gör dem nyfikna och erbjuder något innovativt. 
 
 

 
 

Diagram 20: Ny kunskap 
 
 
Estetik 
 
Den del av lust- och njutningsbaserat värde som utgörs av de estetiska aspekterna 
innefattar både visuell attraktivitet och underhållning. 
 
Sammantaget visar resultaten att kunderna kanske tycker lite varken eller vad gäller om de 
anser att webbsidan är attraktiv, fin, eller att de gillar webbsidans utseende och att de i 
mindre utsträckning anser att den erbjuder underhållning, är rolig att använda och får 
kunden att må bra. 
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Visuell upplevelse 
 
Den visuella delen av det estetiska värdet innefattar om webbsidan är attraktiv, behaglig 
att titta på, och om kunden gillar dess utseende. 

 
Diagram 21: Visuell upplevelse 

 
 
Underhållning 
 
Denna typ av värde innefattar i vilken grad kunden anser att webbsidan är underhållande, 
skapar positiva känslor och får kunden att må bra, samt om webbsidan är rolig att 
använda. 
 
Resultaten visar att majoriteten i mindre utsträckning instämmer i påståendet att det är 
roligt att använda webbsidan. I något högre utsträckning verkar kunderna anse att 
webbsidan är underhållande och får dem att må bra. 
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Diagram 22: Underhållning och känslor 

 
 
5.6  Sammantaget värde 
 
I undersökningen har också kunderna ombetts att göra en mer sammanfattad bedömning 
av användningen av webbsidan vilket innefattar i vilken grad de anser att den är 
användbar och i vilken grad de eventuellt anser att det var en dålig upplevelse att använda 
den. 

 
Majoriteten av kunderna verkar anse att webbsidan åtminstone i viss mån är användbar 
och endast få kunder tycker att det var en dålig upplevelse att använda webbsidan. 
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Diagram 23: Användbarhet 
 

 
Diagram 24: Dålig upplevelse 

 
 
6. KUNDENS INTENTION OCH PREFERENSER 
 
En intention är en subjektiv bedömning om ett framtida beteende och preferenser avser 
attityder om en produkt eller tjänst i förhållande till en annan. Inom ekonomisk teori om 
nytta utgår man ifrån att kunden alltid försöker maximera nyttan i förhållande till de 
resurser som finns tillgängliga. Dock anser forskare inom området kundbeteende att 
kundens val utgörs av dels ett ekonomiskt resonemang och dels av medvetet tänkande och 
kunskap. Det är till exempel möjligt att dela in olika typer av intentioner (avsikter) i 3 
olika grupper; 1) en avsikt som ett planerat val, 2) intention som ett förväntat beteende, 
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och 3) intention som ett önskemål. I denna undersökning utgår mätningen av kundens 
intentioner ifrån den första och andra kategorin av intentioner och de antas på ett bra sätt 
kunna visa hur mycket ansträngning kunder avser att göra för att åstadkomma ett visst 
beteende och hur sannolikt det är att de kommer att bete sig på detta sätt. (Thaler, 1985; 
Ajzen och Fishbein, 1977; Ajxen, 1992, Söderlund, 2006) 
 
I denna undersökning mäts inte attityder i någon större utsträckning, med ett undantag. 
Kundens preferenser är ett uttryck för en kunds attityd i förhållande till en produkt eller 
tjänst jämfört med en annan. Detta mått på attityd är nära besläktat med intention eftersom 
det är en indikation på ett framtida eller förväntat beteende.   
 
Majoriteten av kunderna visar enligt resultaten att de kan i relativt stor utsträckning tänka 
sig att köpa de produkter som erbjuds eller presenteras på webbsidan. I något mindre 
utsträckning uppger kunderna att de faktiskt kommer att köpa produkterna som erbjuds 
eller presenteras på webbsidan. 
 
 

 
Diagram 25: Köpintention 

 
 
Resultaten visar också att de flesta i relativt stor utsträckning också kan tänka sig eller 
faktiskt kommer att rekommendera webbsidan till andra personer. 
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Diagram 26: Rekommendera 

 
 
Vad gäller kundernas preferenser kanske resultaten tyder på att det råder en stor 
konkurrens mellan olika webbsidor för turism och/eller resor eftersom resultaten visar att 
kunderna har väldigt olika uppfattning om huruvida de föredrar just den webbsidan 
framför andra webbsidor eller i vilken utsträckning webbsidan utgör en primär källa till 
information eller att köpa ifrån. Det är helt enkelt ungefär lika många som anser att de 
instämmer i dessa påståenden som de som anser att de inte instämmer i påståendena. 
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Diagram 27: Preferens 

 
 

7. DISKUSSION OCH SLUTSATSER 
 
I följande avsnitt ges en beskrivning av de sammanfattande resultaten och de viktigaste 
punkterna i rapporten. 
 
Resultaten visar tydligt att den största andelen personer som använder en webbsida för 
turism och/eller resor är målinriktad i sitt syfte och därmed troligen har ett tydligt motiv 
för sin användning av en sådan webbsida. Enligt tidigare forskning bör då företaget 
bakom webbsidan ta hänsyn till detta vid utveckling av sidan eftersom det till exempel 
kan vara negativt för den totala upplevelsen om webbsidan snarare utformats utifrån 
kunder som inte har ett tydligt motiv eller är målinriktade. De söker helt enkelt olika saker 
på en webbsida och uppfattar olika värden.  
 
I undersökningen visar också resultaten att kundernas erfarenhet av resor och turism är 
mycket stor vilket också gäller för kundernas erfarenhet av Internet och köp via Internet. 
Detta är viktigt eftersom tidigare forskning till exempel visar att mängden information 
som söks minskar i takt med att erfarenheten blir större. Troligen påverkas också typen av 
information som söks vilket gör att det blir viktigt att uppdatera informationen på 
webbsidan och ständigt vara medveten om kundernas förändrade kunskaper och 
erfarenheter.  
 
Kunderna som representeras i denna studie har sammantaget besökt ett relativt stort antal 
webbsidor i olika kategorier och uttalat sig om sin upplevelse av värde då de använt dessa 
sidor. Vad gäller de mer nyttoinriktade värden som de upplever, anser majoriteten att 
webbsidorna är tydliga och enkla att använda, att de i stor utsträckning ger dem möjlighet 
att välja och uppfylla sina behov samt att de i viss utsträckning erbjuder expertis. Flertalet 
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anser också att användning av webbsidor för turism och/eller resor är tidseffektivt, gör 
livet enklare och i stort sett inte kräver någon större ansträngning. Kunderna verkar dock 
inte helt instämma i att denna typ av webbsidor erbjuder prisvärda produkter. En möjlig 
förklaring till detta kan vara att det ofta är svårt att veta om man får ett bra pris i 
förhållande till de alternativ som finns på marknaden. Transparensen i prisinformationen 
är generellt att betrakta som låg och det är ofta svårt för kunden att förstå varför man fått 
ett visst pris och hur eller var man kan få ett bättre pris på en jämförbar produkt. 
 
Resultaten i undersökningen vad gäller de lust- och njutningsbaserade värden som kunder 
upplever vid användning av turism och/eller reserelaterade webbsidor, visar att denna typ 
av värde endast upplevs i liten utsträckning. Till exempel upplever kunderna endast i 
mycket liten utsträckning att det påverkar deras image och interaktion med andra på ett 
positivt sätt. De anser inte heller att det förbättrar deras självförtroende. Dessutom anser 
de endast i liten utsträckning att användning av denna typ av webbsidor erbjuder ett sätt 
att komma bort från vardagen eller bli inspirerad. Dock menar kunderna att de åtminstone 
i någon utsträckning känner sig glada och nöjda men inte precis exalterade när de 
använder webbsidor för turism och/eller resor.  
 
Den mer estetiska delen av lust- och njutningsbaserat värde visar sig i undersökningen 
åtminstone delvis vara positiv. Kunderna upplever till exempel att webbsidan (eller 
webbsidorna) de använt är attraktiva och att de gillar dess utseende. Däremot är de 
tveksamma till om webbsidorna är underhållande eller roliga att använda.  
 
En intressant reflektion med avseende på de mer lust- och njutningsbaserade värden som 
en webbsida kan skapa hos en kund, är att resultaten visar att webbsidor för turism 
och/eller resor inte någon stor utsträckning skapar dessa värden. Det kan vara ett tecken på 
att webbsidor för turism och/eller resor inte erbjuder dessa värden utan inriktar sig mer på 
nyttobaserade värden. Det är intressant utifrån att till exempel tidigare forskning visar att 
emotionella processer kan påverka kundens uppfattning om köp generellt och köp via 
Internet på ett positivt sätt. Dessutom är den turistiska produkten som sådan en produkt 
som ofta associeras till positiva känslor och minnesvärda upplevelser. Därmed kan man 
diskutera om turistiska webbsidor går miste om möjligheten att skapa lust- och 
njutningsbaserade värden för sina kunder och därmed minskar sannolikheten för att 
kunden väljer att köpa på just den webbsidan eller just den produkt som presenteras där.  
 
En intressant jämförelse i en sådan diskussion kan vara utvecklingen av webbsidor för 
mode. Det var inte särskilt länge sedan som vi upplevde att det inte alls gick att sälja saker 
som kläder, inredning, och skor via Internet (se till exempel fallet med Boo.com under 
senare delen av 90-talet). Detta verkar nu ha förändrats och webbsidor för mode av olika 
slag skapas hela tiden och de som finns utvecklas i takt med att ny teknik blir tillgänglig 
och att marknaden får tillgång till bredband. Ett  exempel är HM:s webbsida som tjänar 
som både källa till inspiration för modemedvetna och som försäljningsplats. Dessutom är 
det troligen en stor andel användare som växlar mellan att inspireras i både butiken och på 
webbsidan och som även gör sina inköp på båda ställena. Kanske får vi i framtiden se 
motsvarande utveckling för turistiska produkter där webben kan tjäna både som 
inspiration och källa till emotionella värden som i sin tur positivt påverkar inköp både på 
Internet och i butik eller via telefon.  
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Den mer generella uppfattningen bland kunderna i undersökningen visar att webbsidorna 
uppfattas som användbara och endast en liten andel anger att det vara en dålig upplevelse 
att använda dessa. 
 
Kunderna verkar också uppfatta att de ställer sig positiva till att köpa de produkter som 
erbjuds eller presenteras på respektive webbsida och de kan även i relativt stor 
utsträckning tänka sig att rekommendera webbplatsen ifråga till andra kunder. Däremot 
verkar det mer tveksamt om den webbsida som kunderna använt som referens för att 
besvara enkäten är deras primära källa till information eller den webbsida som de helst 
använder. Detta kan tyda på att det är stor konkurrens mellan webbsidor för turism 
och/eller resor och att kunderna endast i liten utsträckning har en speciell sida som de 
använder sig av hela tiden. Det kan förvisso också tyda på att de inte anser att någon 
speciell webbsida är så bra att de väljer att använda den som primär källa till information 
och köp. 
 
Sammanfattningsvis visar undersökningens resultat att kunderna uppfattar webbsidor för 
turism och/eller resor som bra på att erbjuda och skapa nyttobaserat värde men mindre bra 
på att skapa lust- och njutningsbaserat värde. Frågan är då om företagen bakom dessa 
webbsidor bör försöka utveckla webbsidorna för att bättre tillgodose kundernas behov av 
mer mjuka värden eller om dessa värden bäst förmedlas via andra kanaler. Dessutom är 
det intressant att bättre försöka förstå på vilket sätt de olika typerna av värde som kunden 
upplever förändras i och med att kundens motiv och erfarenhet förändras. 
 
Det datamaterial som samlats in och presenterats översiktligt i denna projektrapport 
kommer att bearbetas vidare och publiceras i en vetenskaplig tidskrift. En modell för hur 
olika typer av värde påverkar kundens köpintention och preferenser samt hur kundens 
motiv och erfarenhet inverkar på dessa faktorer, kommer då att presenteras. Denna modell 
analyseras med hjälp av en ”structural equation model” och utgår ifrån ett antal hypoteser 
om förhållandet mellan följande variabler; 1) användarens erfarenhet, 2) användarens 
motiv eller huvudsakliga inriktning, 3) lust och njutningsbaserat värde, 4) nyttovärde, 5) 
generellt värde, 6) köpintention, och 7) preferens. Precis som i denna projektrapport 
används Holbrooks (1994; 1996; 1999) värdetypologi och Woodruffs (1996; 1997) 
värdehierarkimodell som teoretiska utgångspunkter. 
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9. BILAGOR 
 
9.1 Bilaga 1: Enkäten 
 
Enkät: Kundupplevt värde vid användning av webbplatser för turism 
 
Introduktionstext: 
Välkommen till denna enkät! 
Enkäten avser webbsidor som erbjuder tjänster och information inom turism. I enkäten 
benämns detta med samlingsnamnet turistprodukter eller produkter. Detta inkluderar både 
turistinformation och resor, till exempel kan det vara webbsidor med information om 
och/eller bokningsmöjlighet för olika transporter såsom flyg, tåg, hyrbil, mm., boende 
såsom hotell, vandrarhem, stuga, mm., biljetter till attraktioner och evenemang såsom, 
museum, konserter, festivaler, mm., researrangörer, resebyråer, turistdestinationer i 
Sverige eller utomlands, reseportaler, ”resecommunities”, och turistinformation/turistbyrå.  
 
 
1. Inledande fråga, JA= fortsätt enkäten, Nej=utgår 
Har du någon gång under de senaste 4 månaderna besökt och använt någon webbsida 
(dvs en webbsida som du gick in på och antingen letade information, surfade runt, eller 
köpte något på) som handlar om turism och/eller resor (till exempel; reseportal, 
”resecommunity”, hotell, flyg, tåg, turistattraktion, turistdestination, 
turistbyrå/turistinformation, resebyrå, researrangör) 
 
Ja 
Nej 
 
 
Textavsnitt: 
Vi ber dig att besvara frågorna utifrån den webbsida som du senast besökte och använde 
(dvs en webbsida som du gick in på och antingen letade information, surfade runt, eller 
köpte något på). Det är alltså en särskild webbsida som du har i åtanke genom hela 
enkäten och utgår ifrån när du besvarar alla frågorna. I fråga 2 ber vi dig också ange 
vilken kategori den webbsida som du tänker på tillhör. 
 
2. Vilken typ av webbsida är det som du har i åtanke och utgår ifrån när du 
besvarar denna enkät? Kryssa i det alternativ som bäst stämmer överens med vad 
som främst karaktäriserar den webbsida du tänker på. (endast 1 alternativ är 
möjligt att kryssa i) 
 
Flygbolag 
Tåg 
Hyrbil 
Färja 
Resebyrå 
Researrangör 
Turistdestination (en webbsida som representerar ett land, en stad, en ort, ett område) 
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Turistattraktion (museum, nöjespark, utflyktsmål, mm) 
Evenemang (festival, idrottsevenemang t ex ett större mästerskap) 
Hotell 
Stuguthyrning 
Vandrarhem 
Turistinformation 
Reseportal 
Resecommunity 
Annat 
 
 
3. Kön 
Man 
Kvinna 
 
 
4. Din ålder? (öppen fråga) 
 
 
5. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt)  
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- När jag besökte webbsidan behövde jag göra mycket informationssökning för att 
bestämma mig.  

- När jag köpte eller sökte information om resor och turistprodukter på webbsidan var jag 
målinriktad. 

- När jag besökte webbsidan var jag inte ute efter något särskilt och surfade runt och tittade 
lite på allt möjligt. 
 
 
6. Vilket av följande påståenden stämmer bäst överens med din erfarenhet av den 
webbsida du tänker på? (endast 1 alternativ är möjligt att kryssa i) 
 
Jag har aldrig besökt den tidigare. 
 
Jag har besökt och använt den vid några enstaka tillfällen tidigare. 
 
Jag har besökt och använt den många gånger tidigare. 
 
 
7. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt) Påståendena avser din uppfattning om den webbsida för 
turism och/eller resor som du utgår ifrån i denna enkät. 
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
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- Webbsidan tillhandahåller tydlig och sanningsenlig information. 
- Att använda webbsidan gör det svårt för mig att välja produkt 
- Att använda webbsidan gör det svårare för mig att tillgodose mina behov. 
- Att använda webbsidan är ett effektivt sätt att använda min tid. 
- Att använda webbsidan gör mitt liv enklare. 
- Att använda webbsidan kräver ingen fysisk eller mental ansträngning av mig. 
- Att använda webbsidan är enkelt. 
- Webbsidan erbjuder prisvärda produkter och tjänster. 
- De produkter som erbjuds på webbsidan är för dyra i förhållande till dess kvalitet. 
 
8. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt) Påståendena avser din uppfattning om den webbsida för 
turism och/eller resor som du utgår ifrån i denna enkät. 
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- Att använda webbsidan förbättrar min image. 
- Om jag använder webbsidan gör jag ett gott intryck på andra i min omgivning. 
- Att använda webbsidan gör det möjligt för mig att kommunicera och interagera med 

andra människor. 
- Att använda webbsidan förbättrar mitt självförtroende. 
- Att använda webbsidan gör att jag känner mig gångbar. 

 
 
9. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt) Påståendena avser din uppfattning om den webbsida för 
turism och/eller resor som du utgår ifrån i denna enkät. 
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- När jag tänker på webbsidan tänker jag på förstklassighet. 
- Webbsidan är expert inom den kategori av produkter som de erbjuder. 
- När jag använder webbsidan känns det som ett sätt att komma bort från vardagen. 
- När jag använder webbsidan känns det som om jag blir uppslukad av det jag gör. 
- Jag gillar att använda webbsidan för webbsidans egen skull och inte enbart för de 

produkter som de erbjuder. 
- Jag använder webbsidan för att jag gillar att använda den. 
- Jag känner mig glad när jag använder webbsidan. 
- Jag känner mig exalterad när jag använder webbsidan. 
- När jag använder webbsidan känner jag mig nöjd. 
- Webbsidan gör mig nyfiken. 
- Jag tycker att webbsidan är nyskapande. 
- När jag använder webbsidan får jag tillgång till information om trender och lär mig 

nya saker som jag inte kände till tidigare. 
 
 
10. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt)  
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Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- Jag använder Internet varje dag. 
- Jag uppfattar mig själv som en erfaren användare av Internet. 
- Jag köper varor och/eller tjänster på Internet flera gånger om året. 

 
 
11. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt) Påståendena avser din uppfattning om den webbsida för 
turism och/eller resor som du utgår ifrån i denna enkät. 
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- Webbsidan är attraktiv. 
- Webbsidan är behaglig att titta på. 
- Jag gillar utseendet på webbsidan. 
- Webbsidan är väldigt underhållande att använda. 
- Att använda webbsidan får mig att må bra. 
- Jag använder webbsidan för att det är roligt. 

 
 
12. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt) Påståendena avser din uppfattning om den webbsida för 
turism och/eller resor som du utgår ifrån i denna enkät. 
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- Sammantaget anser jag att webbsidan är användbar. 
- Att använda webbsidan var en dålig upplevelse. 
- Jag kan i framtiden tänka mig att köpa de produkter som erbjuds eller presenteras på 

denna webbsida. 
- Jag kommer definitivt att köpa de produkter som erbjuds eller presenteras på denna 

webbsida i framtiden. 
- Jag kan tänka mig att rekommendera webbsidan till andra personer. 
- Jag kommer att rekommendera webbsidan till andra personer. 
- Jag föredrar att använda just den webbsidan framför andra webbsidor i samma 

kategori. 
- Jag anser att just den webbsidan är min primära källa till information eller att köpa 

ifrån. 
 
 
13. Ange i hur stor utsträckning du instämmer i följande påståenden. (1=instämmer 
inte alls, 7=instämmer helt)  
 
Skala: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, vet ej 
 

- Jag reser utomlands varje år. 
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- Jag reser mestadels på paketresor 
- Jag känner mig väldigt kunnig om de produkter som webbsidan erbjuder eller 

presenterar. 
- Jag känner mig tillräckligt kunnig om de produkter som erbjuds eller presenteras på 

webbsidan för att kunna ge andra människor råd och tips. 
- Jag känner mig väldigt säker på vad som är relevant när man köper de produkter som 

erbjuds eller presenteras på webbsidan. 
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