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Sammanfattning

Projektet "Kundens upplevda vérde vid anvandning av webbplatser for turism” har
finansierats av Stiftelsen for kunskapsframjande inom turism och genomforts inom ramen
for ett avhandlingsprojekt vars syfte &r att 6ka kunskapen om vilket vérde kunden
uppfattar vid anvéndning av olika IT-baserade I6sningar inom turism och resande.

Turism och resande har allt sedan tillgangligheten till Internet tog fart i de flesta lander i
vast-varlden (dvs i mitten av 1990-talet) varit en av de kategorier av webbsidor som &r
mest populdra. Enligt statistik var det halften av alla i Europa med tillgang till Internet
som besokte en webbsida for turism eller resande ar 2007. | USA var det hela 79% av dem
som planerade en resa inom 3 manader som sa att de anvande Internet for att planera sin
resa (ETC New Media, 2007).

For foretag som véljer att investera resurser i marknadsforing via Internet ar det viktigt att
dels veta hur man bast attraherar besokare till webbsidan och dels vad kunden vill ha och
vilket vérde de ser i att anvanda Internet som informations- och kdpkanal. Om vi vet
vilket varde kunden upplever och vill ha Okar det mojligheten att férutsdga kundens
beteende i form av kopintention och preferenser samt darmed mojligheten till langsiktig
konkurrenskraft (Verma et al., 2004; (Saeed et al., 2002-3).

Studien i denna rapport har genomforts som en webbenkat (se bilaga 1) d&r urvalet har
gjorts i en webbundersdkningspanel hos ett externt marknadsundersdkningsforetag.
Webbenkaten skickades totalt ut till 2900 personer varav 1309 st pabdrjade enkaten vilket
ger en svarsfrekvens pa 45,1%. Av dessa var det 1011 som kvalificerade sig for att ga
igenom hela enkéten (dvs de som hade besokt en webbsida for turism eller resande inom
de senaste 4 manaderna). Efter bortrensning av internt bortfall ingick i undersékningen
slutligen 622 kompletta enkater som dérmed ingick i analysen och resultatredovisningen.

Resultaten visar tydligt att den storsta andelen personer som anvénder en webbsida for
turism och/eller resor ar malinriktad i sitt syfte och darmed troligen har ett tydligt motiv
for sin anvandning av en sadan webbsida. | undersokningen visar ocksa resultaten att
kundernas erfarenhet av resor och turism ar mycket stor vilket ocksa galler for kundernas
erfarenhet av Internet och kop via Internet.

Vad gdller de mer nyttoinriktade vérdena som de upplever, anser majoriteten att
webbsidorna &r tydliga och enkla att anvéanda, att de i stor utstrackning ger dem méjlighet
att vélja och uppfylla sina behov samt att de i viss utstrackning erbjuder expertis. Flertalet
anser ocksa att anvandning av webbsidor for turism och/eller resor ar tidseffektivt, gor
livet enklare och i stort sett inte kraver nagon storre anstrangning. Kunderna verkar dock
inte helt instdmma i att denna typ av webbsidor erbjuder prisvarda produkter.

Resultaten i undersdkningen vad galler de lust- och njutningsbaserade varden som kunder
upplever vid anvéndning av turism och/eller reserelaterade webbsidor, visar att denna typ
av varde endast upplevs i liten utstrackning. Till exempel upplever kunderna endast i
mycket liten utstrackning att det paverkar deras image och interaktion med andra pa ett
positivt sétt. De anser inte heller att det forbattrar deras sjalvfortroende. Dessutom anser
de endast i liten utstrdckning att anvéndning av denna typ av webbsidor erbjuder ett satt



Kundens upplevda varde pa webbplatser for resor och turism: - Inte for nojes skull

att komma bort fran vardagen eller bli inspirerad. Dock menar kunderna att de atminstone
i nagon utstrackning kanner sig glada och ndjda men inte precis exalterade nar de
anvéander webbsidor for turism och/eller resor.

Den mer estetiska delen av lust- och njutningsbaserat vérde visar sig i undersékningen
atminstone delvis vara positiv. Kunderna upplever till exempel att webbsidan (eller
webbsidorna) de anvant ar attraktiva och att de gillar dess utseende. Daremot &r de
tveksamma till om webbsidorna ar underhallande eller roliga att anvanda.

Den mer generella uppfattningen bland kunderna i undersdkningen visar att webbsidorna
uppfattas som anvandbara och endast en liten andel anger att det vara en dalig upplevelse
att anvanda dessa. Kunderna verkar ocksa uppfatta att de staller sig positiva till att kopa de
produkter som erbjuds eller presenteras pa respektive webbsida och de kan aven i relativt
stor utstrackning tanka sig att rekommendera webbplatsen ifraga till andra kunder.
Déremot verkar det mer tveksamt om den webbsida som kunderna anvént som referens for
att besvara enkaten &r deras priméra kélla till information eller den webbsida som de helst
anvénder.

Sammanfattningsvis visar undersékningens resultat att kunderna uppfattar webbsidor for
turism och/eller resor som bra pa att erbjuda och skapa nyttobaserat varde men mindre bra
pa att skapa lust- och njutningsbaserat véarde. Fragan ar da om foretagen bakom dessa
webbsidor bor forsoka utveckla webbsidorna for att battre tillgodose kundernas behov av
mer mjuka varden eller om dessa varden bast formedlas via andra kanaler. Dessutom &r
det intressant att battre forsoka forsta pa vilket satt de olika typerna av varde som kunden
upplever forandras i och med att kundens motiv och erfarenhet féréandras.

Det datamaterial som samlats in och presenterats Oversiktligt i denna projektrapport
kommer att bearbetas vidare och publiceras i en vetenskaplig tidskrift. En modell for hur
olika typer av varde paverkar kundens kdpintention och preferenser samt hur kundens
motiv och erfarenhet inverkar pa dessa faktorer, kommer da att presenteras.



Kundens upplevda varde pa webbplatser for resor och turism: - Inte for nojes skull

Innehallsforteckning

Sida
SAMMEANTATENING ... ettt b e bt e be e b e nreenes 5
1. INLEDNING ..ottt sttt bttt b sne e 9
I = N | U T OSSP 9
1.2 FOrSKNINGSTIAGOT .......viiiiiie ettt 11
2. UNDERSOKNINGEN ......cooiiiiiiiiiieiiiteies st 11
2.1 THlIVAGAGANGSSALL......cveviviviririresereseses e s s s s s s s s enens 11
2.2 SICKProv 0Ch BOrtfall .........ccooviiiee e 12
2.3 Beskrivning av reSPONAENTEITIA .......ccueiveiiriiriiriieiieieie ettt bbb 13
3. KUNDENS MOTIV .ottt 15
4. KUNDENS ERFARENHET ..ottt 17
5. KUNDVARDE .....ocoiiitiiiitsteee sttt 20
T Y = 10 (=] a1 1= = U USRS 21
5.2 TYPEE AV VAFUE ..vveveeieeiie ettt ettt et e s e e s te et esaeesbe et e sneesteenseanaesteeeesnnears 22
5.3 Typer av varde i UNAErsOKNINGEN .......ccoviiiiiiiiieieee e 23
5.4 NYLOVAITE .....c.veieie ettt e te et e b e et e e b e s re e teeeeareesreeeesreears 24
5.5 Lust- och njutningsbaserat VArde ... 29
5.6 SAMMANTAGEL VAFUE ......cuveiviciecie ettt sttt et e s e e eesneers 36
6. KUNDENS INTENTION OCH PREFERENSER .........cccooiiiiiinineesc e 37
7. DISKUSSION OCH SLUTSATSER ..ottt 40
8. REFERENSER ..ottt ettt 43
9. BILAGOR ...ttt ettt 48
9.1 Bilaga 1: ENKETEN ....c..oiiiiiiiceee e bbb 48
Figurer
FIQUE 12 VAIAENIEIAIKI .....c.viiiiieiieee bbb 21
FIQUE 2: TYPEE AV VAIAE ......eeieeeciece ettt ettt te e ae e neeaesae e neenee e 23
Figur 3: Typer av varde i undersOKNINGEN ........ccviiiiiieieiese e 24
Diagram
Diagram 1: Erfarenhet av den specifika webbsidan.............c.ccooiiiiiiiine, 14
Diagram 2: Typ av WebDSIAA .........coveiiiiiiicce e 15
Diagram 3: InformationShENOV ..........ccoiiiiii 16
Diagram 4: Primar inStAIINING ........cocoiieiieie e e 17
Diagram 5: ULIANUSIESON .......couiiiiiiiiieieee ettt 18
DiIagram 6: PAKEIITESA .......cveiueeiiciieieeitesie st ettt e et e esbaeste e e sra e se e e e sreeseeeneesraenee e 18
Diagram 7: ProduKEKUNSKAP ........coviiiiiiiicieieee e 19
Diagram 8: Erfarenhet av INTErNEt...........cooveiiiieieece e 20
Diagram 9: Enkel och tydlig Webbsida ..o 26
Diagram 10: Val 0Ch DENOV .......ocvviiieece e 26
Diagram 11: Tid 0Ch @nStrANGNING .....c.oiviitiiiiiiieieeee e 27
Diagram 12: PriSVAIANEL..........ccuviiiiieie ettt re e 28

Diagram 13: Produktpris i forhallande till Kvalitet ..............cccoovviriiieiiccceeee s 28



Kundens upplevda varde pa webbplatser for resor och turism: - Inte for nojes skull

Diagram 14:
Diagram 15:
Diagram 16:
Diagram 17:
Diagram 18:
Diagram 19:
Diagram 20:
Diagram 21:
Diagram 22:
Diagram 23:
Diagram 24:
Diagram 25:
Diagram 26:
Diagram 27:

(T2 1L (=] SRRSO 29
0 LLE PRV U R PPR PRSPPI 30
SJAIVOIIA ..o 31
VErKIGNETSTIYKL......coeeieieececeec et 32
Tilltalad av WebDSIAAN ......c.oiiiiei e 33
K&NSIOMASSIg UPPIEVEISE ... 33
N Y (0151 o SR 34
VISUEHT UPPIBVEISE ... s 35
Underhalining 0Ch KANSION ..........cccvoviviviiieiccceee e 36
ANVANADAINET ... 37
DAlIG UPPIBVEISE ...ttt sttt 37
KOPINTENTION ... bbb 38
REKOMMENAEIEA ... e 39
e =] (=7 =] USSR 40



Kundens upplevda vérde pa webbplatser for resor och turism: - Inte for nojes skull

1. INLEDNING

Projektet ”Kundens upplevda vérde vid anvéndning av webbplatser for turism” har
finansierats av Stiftelsen for kunskapsfrdmjande inom turism och genomférts inom ramen
for ett avhandlingsprojekt vars syfte &r att 6ka kunskapen om vilket vérde kunden
uppfattar vid anvéndning av olika IT-baserade I6sningar inom turism och resande.

1.1 Bakgrund

Internet &r idag en naturlig och viktig del i manga manniskors liv. Enligt farsk statistik har
20% av vérldens befolkning tillgang till Internet. | Asien &r det ca 14% av befolkningen, i
Europa &r det 43%, och i Nord Amerika ar det 71%, som har tillgang till Internet. Om man
istallet ser till antalet sa finns det storsta antalet personer med tillgang till Internet i Asien
foljt av Europa, och Nord Amerika (Internet World Stats.com, februari 2008). | Sverige
har dver 80% av befolkning (mellan 16-74 ar) tillgang till Internet i hemmet. Mellan 60-
70% av dessa anvander Internet varje dag och runt 40% har kdpt nagot via Internet de
senaste 3 manaderna (SCB, februari 2008). Internet anvands for kommunikation,
information, képa och konsumera produkter, uttrycka asikter, mm., och antalet webbsidor
okar for varje minut. Méangden information pa Internet ar idag i princip ofattbar och
fortsatter att 6ka i allt snabbare takt. Mot bakgrund av denna utveckling kanns det som ett
givet antagande att pasta att kunder, foretag och organisationer uppfattar att Internet ger
dem ett varde av nagot slag.

Turism och resande har allt sedan tillgangligheten till Internet tog fart i de flesta lander i
vast-varlden (dvs i mitten av 1990-talet) varit en av de kategorier av webbsidor som &r
mest populdra. Enligt statistik var det halften av alla i Europa med tillgang till Internet
som besokte en webbsida for turism eller resande ar 2007. I USA var det hela 79% av dem
som planerade en resa inom 3 manader som sa att de anvande Interner for att planera sin
resa (ETC New Media, 2007).

Den senaste tidens utveckling av Internet mot ett d&nnu mer interaktivt medium dar
anvandargenererat innehall star i fokus for mycket marknadsforing och kommunikation
har &ven haft betydelse for turistnaringen. Till exempel har Hollands nationella turistorgan
en webbsida som specifikt utgar ifran andra anvandares beteenden och information (se
http://us.holland.com). Holland har ocksa oppnat vérldens forsta turistinformation i den
virtuella spelvarlden Secondlife (se www.hollandsecondlife.com). Ytterligare ett exempel
ar Irland som lanserat varldens forsta marknadsforingskampanj i spelet Secondlife for att
Oka intresset for att besoka Irland.

Att pa detta satt anvanda Internets mojligheter att stodja interaktivitet och sociala
dimensioner i marknadsforingssyfte ar intressant for den turistiska produkten som ju
karaktariseras av att den ar svar att utvardera innan kunden har upplevt sjalva produkten.
Att ge kunden mdjlighet att enkelt fa ta del av andra personers upplevelser &r ett sétt att
Oka mojligheterna for kunden att vardera produkten och darmed 6ka sannolikheten att de
valjer just den produkten. Turistprodukten dr ocksa en produkt som é&r starkt kopplad till
k&nsloméssiga och minnesvérda upplevelser vilket kan presenteras och forstarkas genom
anvéandning av Internet i marknadsforing och information for att i sin tur formedla mer
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emotionellt baserade varden till kunden. Dock har tidigare forskning visat att webbsidor
for turism och resande primért ger kunden ett nyttobaserat varde och att man darfor
riskerar att ga miste om mojligheten att formedla andra typer av varden och foljaktligen sa
mycket varde som mojligt till kunden. (Sheldon, 1994; Nysveen & Lexhagen, 2001;
Lexhagen & Nysveen, 2001; Lexhagen, 2005)

For foretag som véljer att investera resurser i marknadsforing via Internet ar det viktigt att
dels veta hur man bast attraherar besokare till webbsidan och dels vad kunden vill ha och
vilket varde de ser i att anvdnda Internet som informations- och képkanal. Om vi vet
vilket varde kunden upplever och vill ha Okar det mojligheten att férutsdga kundens
beteende i form av kopintention och preferenser samt darmed mojligheten till langsiktig
konkurrenskraft (Verma et al., 2004; (Saeed et al., 2002-3).

Kundens upplevda vérde bestar av flera dimensioner; individuell/social, aktiv/reaktiv, och
inre/yttre. Samtidigt &r kundvarde en hierarkisk konstruktion dar kunden upplever vérde
pa olika nivaer fran den lagre mer konkreta nivan (produktens egenskaper) till den mer
abstrakta nivan i form av onskvarda mal och vérderingar. Kundvérde ar dessutom
beroende av sammanhanget i vilket kund och foretag eller produkt méts (Holbrook, 1994;
1996;1999; Woodruff & Gardial, 1996; Woodruff, 1997).

Forskning om anvandning av Internet ur ett kundperspektiv har sallan visat pa entydiga
resultat i form av orsaker, paverkande faktorer, anvandning, upplevelser av webbsidor,
mm. Dock har olika studier visat att till exempel bekvamlighet, tidsbesparing,
tillganglighet, tidigare anvandning eller erfarenhet, priskanslighet, upplevd nytta, upplevd
risk, och typ av produkt, har betydelse for varfor kunder viljer att anvinda Internet. Aven
kunskap om produkten ifraga paverkar kundens sokbeteende pa Internet saval som for
andra informationskallor. Kundens beslut att kopa nagot pa Internet paverkas av vad de
upplever pa en webbsida samt underliggande varderingar kopplat till kundens uppfattning
om nytta vilket paverkar kundens val mellan olika informations- och képkanaler och hur
de sedan anvander dessa. Tidigare forskning visar ocksa att mer emotionella processer
sasom upplevelser av "flow” (ett optimalt tillstdnd av optimal upplevelse) vid anvandning
av en webbsida paverkar och bidrar till kundens upplevelser av Internet som sadant och
aven kundens uppfattning om kop 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).

Nagra forsok att mata kundens upplevda varde vid anvandning av Internet har gjorts
tidigare. Bland annat har forskning visat att de webbsidor som framst skapar vérde inriktat
pa ekonomiskt vérde eller effektivitet bor inrikta sin marknadsforing pa de kunder som
har ett tydligt motiv for att anvanda webbsidan och ar malinriktade i sin anvandning. Om
kunden daremot ar mindre malinriktad eller tydlig i sitt motiv paverkar en webbsida med
fokus pa ekonomiskt varde 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 Forskningsfragor

Foreliggande projektrapport har studerat kundens upplevda varde vid anvandning av
webbplatser for turism och resande. Grunden for studien har varit tva teoretiska
utgangspunkter. Dels en modell for vardehierarkier (Woodruff & Gardial, 1996;
Woodruff, 1997) dar kunden identifierar ett varde baserat pa en produkts egenskaper,
konsekvenser och Onskvarda mal (i detta fall en webbsidas), och dels en typologi
(Holbrook, 1994; 1996; 1999) for olika varden som utgar ifran de tre dimensionerna
individuell/social, aktiv/reaktiv, och inre/yttre.

Modellen for vardehierarkier anvands for att identifiera hur vérde upplevs kopplat till
konsekvenser och effekter for kunden och typologin anvénds for att strukturera olika typer
av varden.

Den undersokning som presenteras i denna rapport inkluderar ocksa ett antal faktorer som
antas paverka kundens upplevda varde namligen kundens motiv och kundens erfarenhet.
Dessutom inkluderas 2 faktorer som i sin tur antas paverkas av kundens upplevda vérde,
namligen kundens intention och preferenser.

De forskningsfragor som studeras é&r;
- Vilket varde upplever anvandare av webbplatser fér turism och resande?

Foljande forskningsfragor ingar 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 paverkar kundens upplevda vérde kopintention och preferenser?
- Vilka faktorer paverkar effekten av varde pa kdpintention och preferenser?

2. UNDERSOKNINGEN

| foljande avsnitt redogérs for den metod som anvants i undersokningen. Dessutom
presenteras en sammanfattande analys som visar eventuella snedvridningar i resultatens
representativitet. Avsnittet avslutas med en beskrivning av de personer som besvarat
enkaten och som darmed ingar i analysen och presentationen av resultaten.

2.1 Tillvagagangssatt

Studien har genomférts som en webbenkat (se bilaga 1) dar urvalet har gjorts i en
webbundersokningspanel hos ett externt marknadsundersokningsforetag. Inledningsvis
gjordes ocksa en pilotenkét bland 25 studenter pa Mittuniversitetet samt 3 forskarkollegor
for att sakerstdlla att fragorna kunde besvaras pa ett bra satt och i enlighet med
undersokningens utgangspunkter och fragestallningar.
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Medlemmarna till webbundersokningspanelen rekryteras pa olika satt bland annat genom
telefonurval, utskick av vykort, annonsering i tidningar och pa webbsidor. Medlemmarna i
panelen & mellan 15-74 ar. Enligt FSl:s (Forskningsgruppen for Samhélls- och
Informationsstudier)  validering av  marknadsundersokningsforetagets  webbpanel
(genomfordes april 2007) ar resultaten tillforlitliga och visar obetydliga skillnader i
resultaten jamfort med FSI:s egen postala undersdkning.

Enkéaten skickades ut till urvalet som en lank i ett e-postmeddelande. | informationen
framgick att undersokningen beraknades ta 6-9 minuter att fylla i. Efter nagra dagar
skickades en paminnelse ut till de personer i urvalet som inte klickat pa lanken till enkaten
med information om att det fortfarande var mojligt att besvara enkaten.

Webbenkaten skickades totalt ut till 2900 personer varav 1309 st pabdrjade enkaten vilket
ger en svarsfrekvens pa 45,1%. Av dessa var det 1011 som kvalificerade sig for att ga
igenom hela enkaten (dvs de som hade besokt en webbsida for turism eller resande inom
de senaste 4 manaderna). Efter bortrensning av internt bortfall ingick i undersdkningen
slutligen 622 kompletta enkéater som darmed ingick i analysen och resultatredovisningen.

2.2 Stickprov och bortfall

Vad galler stickprovets (de 2900 personerna) jamforelse med Sveriges befolkning, for
aldersgrupperna 16-74 ar (SCB:s statistik grundar sig dock pa personer i aldrarna 15-74
ar), och Sveriges Internetpopulation for faktorerna alder, kon, och region framkom
foljande:

- Fordelningen av stickprovet jamfort med befolkningsstatistik fran SCB visar att vad
galler region och representativitet i stickprovet sa har stickprovet en nagot mindre
andel personer fran norra Sverige (6% jamfort med 13% for hela Sverige). | 6vriga
regioner ar stickprovet i princip identiskt med Sveriges befolkning.

- Fordelningen av personer i stickprovet jamfort med befolkningsstatisk fran SCB vad
galler konsfordelning visar att stickprovet saval som Sveriges befolkning har en nagot
hogre andel man an kvinnor, men att skillnaden i stickprovet ar nagra procent fler an i
befolkningen. I stickprovet &r andelen man 52,4% och kvinnor 47,6%.

- Vad galler representativitet for stickprovet jamfort med statistik fran SCB vad galler
Internetpopulationen i Sverige visar jamforelsen att fordelningen mellan mén och
kvinnor &r i princip densamma, och att férdelningen mellan aldersgrupperna ocksa ar i
princip densamma forutom att stickprovet har en nagot mindre andel mén respektive
kvinnor i aldersgruppen 55-74 ar jamfort med Internetpopulationen.

I en sammanfattande analys av de respondenter som slutligen ingick i analysen, d v s de
622 personer som besvarade enkaten, framkommer foljande vad galler kén, alder och
region jdmfort med de 2900 enkater som ingick i stickprovet (se nedan).

- Av de som besvarade enkaten var 46% kvinnor och 54% man. Det kan jamforas med
det totala stickprovet dar kvinnorna var 48% och ménnen var 52%.

12
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- Vad galler alder sa var aldersfordelningen bland de som besvarade enkéten respektive
i det totala stickprovet foljande:

Slutlig grupp Totala stickprovet
16-24 ar: 11% 16-24 ar: 20%
25-34 ar: 16% 25-34 ar: 19%
35-44 ar: 22% 35-44 ar: 21%
45-54 ar: 21% 45-54 ar: 18%
55-74 ar: 30% 55-74 ar: 22%

- Vad géller jamforelsen mellan det totala stickprovet och den grupp som ingick i den
slutliga analysen sa visar en jamforelse att fordelningen mellan geografiska regioner
ser ut som foljande:

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

Ovanstaende visar att de som besvarade enkaten inte skiljer sig namnvart fran de som inte
besvarade enkaten forutom vad avser den yngre aldergruppen och den geografiska
regionen norra Sverige. Den grupp som ingar i den slutliga analysen har en mindre
representation av gruppen 16-24 aringar och en storre representation i gruppen 55-74 ar
jamfort med det totala stickprovet. En mojlig anledning till detta kan vara att den yngre
gruppen inte reser i lika stor utstrdckning som de dldre grupperna och darfor inte
kvalificerade sig for att besvara enkaten da detta kravde att man hade besokt en webbsida
for turism och/eller resor under de 4 senaste manaderna.

Den slutliga gruppen som ingick i analysen har en nagot stérre andel personer fran den
geografiska regionen Norra Sverige jamfort med det totala stickprovet. Det ar svart att
veta vad detta beror pa, men resultaten visar samtidigt att den andel i den slutliga
analysgruppen representerar Norra Sverige stammer val éverens med motsvarande andel
av befolkningen i Sverige enligt statistik fran SCB (dar siffran ar 13%). Vi kan ocksa
konstatera att skillnaderna i jamforelsen for dvriga geografiska regioner ar sma.

2.3 Beskrivning av respondenterna
| resultaten och analysen for undersokningen ingar 333 man och 289 kvinnor (622
respondenter efter att internt bortfall tagits bort, d v s icke kompletta enkéter) i aldern 16-

74 ar (median 45 ar).

| diagrammet nedan framgar att den storsta andelen hade besokt och anvant den webbsida
som de utgick ifran nar de besvarade enkaten, nagra enstaka ganger tidigare.
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40% O Jag har aldrig besokt den tidigare.

B Jag har besokt och anvant den vid
nagra enstaka tillfallen tidigare.

B Jag har besokt och anvant den
manga ganger tidigare.

Diagram 1: Erfarenhet av den specifika webbsidan

Den vanligaste typen av webbsida som kunderna i undersdkningen har besokt och anvént
ar en webbsida for nagot flygbolag foljt av tag, resebyra och researrangér samt nagon
form av logi (hotell, stuga, vandrarhem). Om man slar ihop de olika webbsidorna till
foljande grupper har foljande typer av webbsidor besokts av respondenterna i
undersokningen:

Transport: 260 st

Resebyra och researrangor: 165 st

Logi: 86 st

Destinationsinformation, attraktion och evenemang: 78 st
Annat: 33 st
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Annat 15

Resecommunity

Reseportal 13

Turistinformation

Vandrarhem 13

Stuguthyrning 15

Hotell 58

Evenemang 29

Turistattraktion 13

Turistdestination 32

Researrangor 08

Resebyra 67

Farja 25

Hyrbil
Tag 96

Flygbolag

131

0 20 40 60 80 100 120

140

Diagram 2: Typ av webbsida

3. KUNDENS MOTIV

Kundens motiv att soka och/eller kdpa produkter varierar individuellt och vissa &r mer
malinriktade an andra i forhallande till att faktiskt inforskaffa en viss produkt eller tjanst
(Tauber, 1972). Tidigare forskning om anvandning av Internet har kategoriserat kundens
huvudsakliga motiv i 2 grupper; 1) malinriktad, och 2) upplevelseinriktad. Malinriktade
motiv karaktdriseras av yttre motivation, instrumentell inriktning (det vill sdga fokuserad
pa anvandning av olika hjalpmedel), situationshaserat engagemang (det vill séga att den
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situation som behovet uppstar i avgor i vilken grad kunden &r engagerad i sin
anvandning), nyttobaserade fordelar, riktat sokande, och malinriktade val. Ett
upplevelseinriktat motiv karaktariseras av inre motivation, ritualiserade val och bestaende
engagemang, lust- och njutningsbaserade fordelar, planldst sokande, och lotsade val.
(Hoffman och Novak, 1996)

| undersokningen har 3 matt pa grad av malinriktning anvants; grad av malinriktning, grad
av upplevelseinriktning och méngden informationsbehov for beslut.

Resultaten visar att kunderna i varierande grad uppger att de hade behov av att sdka
mycket information for att kunna bestamma sig angaende en viss produkt pa webbsidan.

Procent
160
140 - 134
100 78
80
i 51
60 40
40
20 | l
O -
1 3 5 7
Instammer Instammer
inte alls helt

Diagram 3: Informationsbehov

Resultaten visar ocksa att den absoluta majoriteten av kunderna hade ett malinriktat motiv
med att anvanda webbsidan och endast en mindre grupp anger att de i nagon utstrackning
hade ett upplevelseinriktat motiv.
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Procent
60 O Malinriktad
B Upplevelseinriktad
50 —
40
30
20 —
10 ]
0 l T |_| I T I T . T l T l—\
1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 4: Primar instéllning

4. KUNDENS ERFARENHET

Kundens erfarenhet omfattar i denna undersdkning kundens kunskap om produkten och
kundens erfarenhet av Internet.

Produkt

Kundens kunskaper och erfarenheter av en viss produkt eller tjanst ar viktiga eftersom de
paverkar kundens beteende pa ett direkt och ett indirekt satt. Till exempel paverkas
kundens sdkbeteende (till exempel var, nar och hur mycket information kunden séker) och
adoption av nya produkter och processer, av kundens tidigare kunskaper. Sokfasen &r
ocksa en viktig fas i kundens beslutsprocess och en viktig del i att forstd kundens
anvéandning 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 ar. En néstan

lika tydlig majoritet reser inte mestadels pd paketresor utan mer troligt pa individuellt
anpassade resor.
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Procent
45 43
40
35+
30 -
25
201 17
15
104 7 7 8 9 9
Jd B EEEN
0 -
1 3 5 7
Instdammer Instammer
inte alls helt
Diagram 5: Utlandsresor
Procent
40 7 36
35+
30
25
20 15 .
15+ 11
9 9 9
10
0 -
1 3 5 7
Instammer Instammer
inte alls helt

Diagram 6: Paketresa

Vad galler kundernas kunskaper om produkterna visar resultaten att en majoritet av
kunderna verkar ha nagorlunda kunskap om de produkter som erbjuds eller presenteras pa
webbsidan och dessutom k&nner sig tillrackligt kunniga om dessa produkter for att ge
andra manniskor rad och tips. | ndgot hdgre utstrackning verkar kunderna dock anse att de
vet vad som ar relevant nar de koper de produkter som erbjuds eller presenteras pa
webbsidan.
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Procent
O God kunskap om produkterna
25 _ Tillracklig kunskap for att ge andra rad
H Vet vad som &r relevant
7 i
20 u
]
A
15 u m u
7]
? —
10 - i a i T mis
5 | | | | |} |}
0 Al
0- ‘ =
1 Instimmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt
Diagram 7: Produktkunskap
Internet

Kundens erfarenhet av Internet innefattar bade tekniken i sig och erfarenhet av att kopa
produkter och tjanster via Internet vilket alltsa innebar att det inkluderar i vilken grad
kunderna har accepterat att anvanda Internet for att kdpa och sdka produkter. Tidigare
forskning har visat att kundens erfarenhet av Internet har en positiv inverkan pa kundens
avsikt att anvanda och faktiska anvéndning av Internet for kop och att tidigare erfarenhet
av kop via Internet ocksa paverkar framtida beteende i en positiv riktning. (Chang et al.,
2005

Resultaten visar att en mycket tydlig majoritet av kunderna i denna undersékning har stor
erfarenhet av att anvénda Internet och att kdpa produkter och tjanster via Internet.
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Procent
100 ]
O Internet varje dag
90 u Erfaren Internetanvandare
80 || ® Koper ofta pa Internet
70
60 P
50 B
40 B
b
30 B
20 B
10 Z 77 B
b
0 ,4__-_,_=_=_-_,_=._1221_-_,_|:|_@J M l_,_EL_.éJ :
1 2 3 4 5 6 7
Instimmer Instimmer
inte alls helt

Diagram 8: Erfarenhet av Internet

5. KUNDVARDE

Kundvéarde kan definieras som “kundens totala vardering av nyttan med en produkt
baserat pa vad kunden erhaller i gengéld for vad kunden ger ifran sig” (Zeithaml, 1988,
sid. 142). Vad kunden ger ifran sig innefattar inte enbart pengar utan ocksa andra typer av
kostnader sasom tid, samt mental och fysisk anstrangning. Varde ar dock nagot som antas
vara storre an summan av alla kostnader och dessutom att kunden faktiskt séllan gor
nagon noggrann berakning av alla kostnader och férdelar nar man fattar beslut om att
kdpa en produkt.

Kundvarde kan ocksa beskrivas som "kundens uppfattning om vad de vill ska intraffa i en
speciell situation med hjalp av en viss produkt eller tjanst i syfte att astadkomma nagot
mal” (Woodruff och Gardial, 1996, sid. 54) eller som “en interaktiv, relativistisk
upplevelse som kunden féredrar” (Holbrook, 1999, sid. 5).

Kundvarde &r ocksa en viktig faktor som antas paverka kundens avsikter i fraga om att
sOka efter och kdpa vissa produkter och tjanster. Det &r en faktor som &r néra relaterad till
kvalitet, lojalitet och tillfredsstallelse, vilka ocksd antas direkt och indirekt paverka
kundens avsikter i forhallande till en produkt. Till exempel antas kundvarde bidra till
lojalitet genom att kundvéarde paverkar tillfredsstallelse pa ett positivt satt. (Grisaffe och
Kumar, 1998)

Med utvecklingen av ny informationsteknologi antas begreppet kundvarde foérandras.

Olika forskare har tidigare pekat pa vikten av att skapa ny kunskap pa omraden som
kvalitet pa Internet, effekten av olika webbsidor i ett kundperspektiv, anvandning av ny
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teknik, motiv for att anvanda interaktiv teknologi, samt kundens upplevda varde vid
anvandning av ny teknologi.

5.1. Vardehierarki

Utifran de tidigare presenterade definitionerna av kundvarde kan man harleda att
kundvarde bade kan vara ett varde baserat pa vad produkten eller tjansten astadkommer
for kunden, och ett varde baserat pa sjalva innehavet av produkten eller tjansten ifraga.
Kundvarde &r ocksa ett resultat av positiva och negativa konsekvenser vid anvandning av
en viss produkt eller tjanst, samt beroende pa i vilken situation produkten eller tjansten
anvands. Ett satt att strukturera dessa olika dimensioner av vérde &r att se varde som ett
hierarkiskt begrepp.

Slutliga mal/varderingar
Beskriver en persons eller organisations mal

Konsekvenser
Beskriver interaktionen mellan kund och produkt/tjénst

Egenskaper
Beskriver produkten/tjansten

Fig. 1: Vardehierarki (Woodruff och Gardial, 1996)

Pa den nedersta nivan ar kunden fokuserad pa att definiera produkten i termer av dess
egenskaper medan kunden pa den mellersta nivan ar mer fokuserad pa vad produkten kan
gora for dem. Pa den dversta nivan ar kunden fokuserad pa vilka mal man vill uppna och
vilka varderingar man har, det vill sdga det som ligger som grund for vad som motiverar
kunden till ett visst beteende.

Denna modell har underforstatt ett funktionellt synsétt pa kunden och dess relation till

produkten eller tjansten pa sa satt att foretag antas erbjuda kunden produkter eller tjanster
som stddjer kunden i dennes stravan att tillfredsstélla behov och 6nskningar.
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5.2 Typer av varde

Holbrook (1999) tar i sin typologi for kundvérde hansyn till det inre vérde som en kund
kan uppleva utifran sjalva konsumtionen av en produkt eller tjanst, och darmed blir det ett
mer holistiskt perspektiv pa varde. | denna typologi antas kundens upplevda vérde vara
interaktivt eftersom det innefattar en interaktion mellan kund och produkt. Varde antas
ocksa vara relativistiskt eftersom det ar jamforbart, personligt och beroende av situation.
Dessutom &r det kopplat till preferenser eftersom varde innebédr en bedémning eller en
vardering, och vérde ar ocksa nagot som upplevs av kunden eftersom det innefattar nagon
form av konsumtion.

Typologin utgar ifran tre dimensioner; inre/yttre, individuell/social, aktiv/reaktiv.
Dimensionen inre/yttre kan forklaras med att ett yttre varde upplevs av kunden om vérdet
ar kopplat till vad det leder till (se &ven konsekvenser i varde-hierarkin) och
konsumtionen av produkten eller tjansten ar har fokuserat pa dess funktionella aspekter.
Ett inre véarde kan & andra sidan harledas till sjalva konsumtionen som sadan.

Dimensionen individuell/social avser ifall vardet ar kopplat till hur det paverkar kundens
uppfattning om sig sjalv eller hur konsumtionen av en produkt eller tjanst skapar ett varde
for att det har en effekt pa andra. Den dimension som i typologin benamns aktiv/reaktiv ar
kopplad till om det ar kunden som gér nagot med produkten eller tjansten eller om det ar
produkten eller tjansten som gor nagot med kunden d v s pa vilket satt varde skapas i
interaktion med produkten eller tjansten.

| typologin finns 8 olika typer av véarde:

1) Effektivitet: Méats som en kvot mellan insats och utfall. Ofta anvéands tid som ndmnare.

2) Forstklassighet: Ar relaterat till tillfredsstallelse och kvalitet. Det innefattar uppfattningen om ett objekt
for dess formaga att astadkomma ett mal eller syfte. Det kan ocksd uppskattas for sitt egenvarde utan

den funktionella aspekten.

3) Status: Konsumtionen anpassas efter de personer som konsumenten vill paverka. Konsumtionen
fokuserar pé vilken effekt den har pd konsumentens image d v s hur denne uppfattas av andra.

4) Sjalvfortroende: En mer passiv form av status dar konsumtionen ar fokuserad pd en reaktiv
uppskattning av den egna konsumtionen och hur den eventuellt paverkar imagen

5) Lek: Soks aktivt och atnjuts for sin egen skull. Lek innefattar att ha roligt.

6) Estetik: En typ av estetiskt varde ar skdnhet. Det uppskattas enbart for sin egen skull och innefattar att
I6sgora sig fran varldsliga angeldagenheter och praktiska géromal.

7) Etik: Innebér att gora nagot for andra. Att bry sig om hur den enskildes konsumtion paverkar andra eller
deras reaktion p& konsumtionen ifraga.

8) Spiritualitet: Att lata sig uppslukas av det gudomliga (eller en kosmisk kraft, ett mystisk vasen, eller det

inre jaget) och darigenom skapa en kansla av upphdjelse eller magisk upplevelse. Spirituellt varde
eftertraktas for sin egen skull.
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Yttre Inre
Individuell | Aktiv Effektivitet Lek
(output/input, (Roligt)
bekvamlighet)
Reaktiv | Forstklassighet Estetiskt
(Kvalitet) (Skdnhet)
Social Aktiv Status Etik
(Framgang, intryck pé (Dygd, réttvisa, moral)
andra)
Reaktiv | Uppskattning Spiritualitet
(Rykte, materialism, | (Tro, hanryckning,
agodelar) helighet, magi)

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

5.3 Typer av varde i undersokningen

| undersokningen anvands de tva huvudtyperna av varde; nyttovarde och lust- och
njutningsbaserat vérde.

Nyttobaserat varde kan i sin tur delas in i dimensionerna vad kunden far i gengéld och
kvalitet. De faktorer som mater dimensionen vad kunden far i gengald ar effektivitet och
ekonomiskt varde som i sin tur har ett antal enskilda matt. Den faktor som maéter vérde
relaterat till kvalitet mater detta med hjalp av 2 olika matt.

Lust- och njutningsbaserat varde & andra sidan kan delas in i dimensionerna socialt vérde,
ndje, och estetik. De faktorer som méter varde avseende socialt véarde inkluderar status
och sjélvbild. De faktorer som i sin tur mater n6je inkluderar verklighetsflykt, avkoppling
och ny kunskap medan de faktorer som mater estetiskt vérde inkluderar visuell upplevelse
och underhallning.

Dessutom inkluderar undersokningen 2 matt pa kundens samlade uppfattning om
webbsidans vérde.

23



Kundens upplevda vérde pa webbplatser for resor och turism: - Inte for nojes skull

Typ av vérde

Dimension

Faktor

Matt

Nyttovarde

Vad kunden far i gengald

Effektivitet

Tydlighet
Enkelhet
Forenkla val
Uppfyller behov
Tidseffektivitet
Livet enklare
Anstrangning

Ekononomiskt varde

Prisvardhet
Pris i forhallande till kvalitet

Kvalitet

Kvalitet

Forstklassighet
Expertis

Lust- och
njutningsbaserat
vérde

Socialt varde

Status

Image
Interaktion med andra
Intryck

Sjalvbild

Sjalvfortroende
Gangbar

Noje

Verklighetsflykt

Komma bort frén vardagen
Uppslukad

Avkoppling

Webbsidan for sin egen skull
Tilltalande

Glad

Nojd

Exalterad

Ny kunskap

Nyfikenhet
Innovativ
Nya trender och information

Visuell upplevelse

Attraktivitet
Behaglig
Gillar utseendet

Underhallning

Underhallande
Positiva kanslor
Roligt

Figur 3: Typer av varder i undersdkningen

De typer av varden som presenteras i Holbrooks typologi, se tidigare avsnitt, ar i stort sett
inkluderade i denna undersokning med tva undantag, namligen etik och spiritualitet. Mot
bakgrund av tidigare kvalitativa studier som utgjort forstudier till denna undersokning och
tidigare publicerade forskningsresultat (se t ex Mathwick et al., 2001; 2002) sa forefaller
det vara svart att mata dessa typer av varden i ett sammanhang dar produkter och tjanster
séljs via Internet och det &r en webbsida som utgér basen for kundernas bedémning av
upplevt varde.

5.4 Nyttovarde

Ett nyttobaserat véarde har sin fokus pa anvandbarheten och funktionaliteten hos en viss
produkt eller tjanst. Det &r ett sammanslaget varde baserat pa fordelar och uppoffringar
och inkluderar bade ekonomiska varden och bedémningar om bekvamlighet och
effektivitet s som kunden uppfattar det. Varde ar i detta sammanhang nagot som utfaller
vid avslutandet av en uppgift/aktivitet.
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| denna undersdkning har tva aspekter av nyttovarde studerats. Dels vad kunden far i
gengéld vid anvandning av en webbsida for turism och/eller resor, vilket innefattar
effektivitet och ekonomiskt vérde, och dels kvalitet.

Vad kunden far i gengald

Kunden gor en uppoffring av till exempel tid, pengar och anstrangning vid anvandning av
en webbsida. | gengald far kunden en upplevelse som kan delas upp i effektivitet och
ekonomiskt varde dar effektivitet i denna undersdkning matts som; webbsidans tydlighet
och enkelhet, webbsidans stdd i valet av produkt, webbsidans potential att tillgodose
kundens behov, webbsidan som ett tidseffektivt verktyg, webbsidan som ett stéd att géra
livet enklare, samt mangden anstrangning for att anvénda sidan.

Det ekonomiska varde som kunden far i gengald har i denna undersokning matts som
prisvardheten hos produkterna pa webbsidan samt relationen mellan pris och kvalitet.
Sammantaget ger dessa tva (effektivitet och ekonomiskt varde) en indikation pa vad
kunden far i gengald for de uppoffringar kunden gor for att anvanda en webbsida.

Effektivitet

En viktig egenskap med Internet &r att det har en global rackvidd och &r oberoende av tid
och plats. Tidig forskning om anvédndning av Internet fokuserade ofta olika typer av
nyttovarden med Internet och en sadan var att om kunden anvande Internet sa skulle de
kostnader som kunden har vid informationssokning minska det vill séga
informationssokningen skulle bli mer effektiv. (Biswas, 2994; Noble et al, 2004)

Den forsta delen av vad kunden upplever att den far i gengéld vid anvandning av en
webbsida for turism och/eller resor avser hur effektivt det &r. Resultaten i denna
undersokning visar att majoriteten av kunderna anser att den webbsida for turism och/eller
resor som de senast anvént erbjuder tydlig information och &r enkel att anvénda.
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Procent

35

30 —

25 —

20 O Tydlig information

B Enkel webbplats

15 ]

10

Zuﬂj—’f

1 Instimmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 9: Enkel och tydlig webbsida

Att kunderna upplever att webbsidan ar ett effektivt verktyg vid informationssoékning och
kop visas genom att majoriteten inte instammer i pastaendena att webbsidan gjorde det
svart for dem att vélja produkt eller att det var svart att uppfylla sina behov.

Procent
50
45 o Svart att vélja
40 - Svart att uppfylla
] behov
35 1
30 ]
25 1
20 1
15
10 (]
5 i + 1
. | | 1NN =N -
1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 10: Val och behov
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Resultaten visar ocksa att kunderna uppfattar anvandning av webbsidan som tidseffektivt,
att det i viss man gor livet enklare, och att det i stort sett inte innebar nagon anstrangning
att anvéanda den.

Procent
45
40 .
35
30 B
25 - O Tidseffektivt
7 7 B GOor livet
2 v B enklare
1 ’ N mEE — - Ingen
anstrangning

v 555555 :55555 N a

5 _ r | i

0 - T a T 1 ]

1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instimmer
inte alls helt

Diagram 11: Tid och anstrangning

Ekonomiskt varde

Den andra delen av vad kunden upplever att den far i gengéld vid anvandning av
webbsidan avser den ekonomiska aspekten av nyttovarde. Resultaten visar da att
majoriteten av kunderna anser att webbsidan erbjuder produkter med bra pris vilket ocksa
visas genom att de inte upplever att priserna ar for hoga i forhallande till produkternas
kvalitet.
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Procent
30 7 27
25
21 22 20
20 -
15
10 - 8
5 7 3 I
1
0 I o | - ,
1 3 5 7
Instdmmer Instammer
inte alls helt

Diagram 12: Prisvardhet

| nedanstaende diagram har kunderna varderat pastaendet om i vilken utstrackning de
anser att webbsidan erbjuder for dyra produkter i forhallande till dess kvalitet.

Procent
35+ 32
30
25
20
20 16 17
15 A
9

10 5

o B =

1 3 5 7
Instdammer Instammer
inte alls helt

Diagram 13: Produktpris i forhallande till kvalitet
Kvalitet

Den andra delen av nyttovarde som inkluderats i denna undersokning ar kvalitet som i det
hér fallet métts som graden av forstklassighet och expertis. Det vill sdga i vilken grad
kunden upplever att webbsidan ar forstklassig och i vilken grad den kan anses vara expert
inom den kategori av produkter som den erbjuder.
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Resultaten i undersokningen dr inte entydiga vad géller den kvalitetsmassiga aspekten av
nyttovérde. Det finns ingen tydlig majoritet, utan uppfattningen bland kunderna verkar
vara mer spridd vad géller om de uppfattar webbsidan som forstklassig eller expert inom
sin kategori.

Procent

30

25

O Forstklassighet
B Expertis

20

15

10

, Ui

1 Instimmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte allt helt

Diagram 14: Kvalitet

5.5 Lust- och njutningsbaserat varde

Det varde som har fokus pa lust- och njutning &r mer subjektivt d4n det som baseras pa
nyttoaspekter. Lust- och njutningsbaserat vérde utgar ifrdn processen i sig sjalv (t ex
shoppingupplevelsen) snarare an produkten eller tjansten som sadan. Denna typ av vérde
inriktar sig pa upplevelsemassiga fordelar och uppoffringar sasom underhallning,
verklighetsflykt, noje, gladje, status, sjalfortroende, etc.

Utvecklingen av Internet pa senare tid innebér till exempel att i takt med att tillgangen till
bredband okar s& Okar mojligheterna for olika webbsidor att tillhandahalla mer
multimediabaserat innehall sasom film, ljud och bilder. Dessutom 6kar mojligheterna 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 mojligheter ar exempel pa egenskaper och tjanster som kan innebéra att kunderna
forutom nyttobaserat vérde &aven upplever ett mer emotionellt varde. Lust- och
njutningsbaserat varde har i tidigare forskning visat sig paverka online shopping positivt
och faktorer som underhallning har visat sig ha en positiv effekt pd kundens upplevda
varde. Lust- och njutningsbaserat vérde ar darfor viktigt inte bara for att attrahera kunder
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till en webbsida utan ocksa for att det bidrar till kundens totala upplevda varde. (Kim et
al., 2007; Parsons, 2002)

I denna undersdkning har det lust- och njutningsbaserade vérdet méatts med hjalp av tre
olika aspekter ndmligen ett socialt vérde, ett nojesvarde och ett estetiskt vérde.
Socialt varde

Den sociala delen av lust- och njutningsbaserat varde innefattar dels status, vilket handlar
om kundens image och interaktion med andra, och dels kundens bild av sig sjélv.

Sammantaget visar resultaten att den sociala delen av lust- och njutningsbaserat varde
kanske inte har sa stor betydelse vid anvandning av en webbsida for turism och/eller resor.

Status

Vad galler den aspekt av socialt varde som innefattar olika faktorer kopplat till status visar
resultaten att kunderna inte verkar anse att anvandning av webbsidan forbéattrar deras
image, gor det mojligt att interagera med andra, eller innebér att de gor ett gott intryck pa
andra i sin omgivning.

Procent
60
50 +] O Image
Interaktion
40 H HE B Intryck
30 [
20
10 H H =
O T H I T
1 Instimmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 15: Status
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Sjalvbild

Resultaten visar ocksa att den aspekt av socialt varde som innefattar faktorer kopplat till
kundens sjalvbild inte heller verkar ha sa stor betydelse for kundens upplevda vérde.
Kunderna uppfattar till exempel inte att anvandning av webbsidan forbattrar deras
sjalvfortroende.

Procent

60

— O Forbattra mitt sjalvfértroende
50 | B Kanner mig gangbar
40
30 1
20 +H
10 H ‘

0 T - - I T
1 Instimmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt
Diagram 16: Sjalvbild
Noje

Den del av lust- och njutningsbaserat varde som utgors av ndje innefattar verklighetsflykt,
avkoppling och det varde som kan kopplas till hur en produkt eller tjanst skapar
nyfikenhet, erbjuda innovationer och ger ny kunskap.

Sammantaget visar resultaten att denna del av lust- och njutningsbaserat vérde verkar ha
storre betydelse for totala upplevda vérde an vad den sociala aspekten har.

Verklighetsflykt

Verklighetsflykt innefattar dels i vilken grad kunden upplever att man blir uppslukad av
det man gor nar man anvéander en webbsida for turism och/eller resor, och vilken grad det

kan vara ett sétt att komma bort fran vardagen.

Resultaten visar dock att kunderna inte i nagon stor utstrackning anser att anvandning av
en webbsida for turism och/eller resor skapar denna typ av varde.
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Procent
40
O Komma bort

35 B Uppslukad i det man gor
301
251
201
157
107

5 —

0 m

1 Instammer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 17: Verklighetsflykt

Avkoppling

Avkoppling innefattar dels i vilken grad kunden gillar att anvanda webbsidan for dess
egen skull och inte enbart for de produkter den erbjuder, och dels generellt i vilken grad
de gillar att anvanda webbsidan. Avkoppling innefattar dessutom i vilken grad kunden
upplever olika positiva kanslor i samband med anvéandning av webbsidan sasom att bli
glad, exalterad eller ngjd.

Resultaten visar att majoriteten verkar anvanda webbsidan for de produkter den erbjuder

och inte for webbsidan som sadan. Kunderna verkar ocksa ha olika uppfattning om i fall
de gillar att anvénda webbsidan generellt eller inte.
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Procent

60

O Webbplatsen oberoende av produkt

501 B Gillar att anvénda webbplatsen

4077

3017

2077

1017 —

: i
1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 18: Tilltalad av webbsidan

Kunderna verkar inte uppleva att de blir exalterade nar de anvander webbsidan men i
nagot hogre utstrackning anser de att de blir néjda och glada aven om fa verkar instamma
helt i att anvandning av webbsidan skapar dessa typer av positiva kénslor.

Procent
50
45
40

OGlad
@ Nojd

mExalterad

m [/ m

1 Instimmer 6 7 Instammer
inte alls helt

N
w
SN
(6]

Diagram 19: Kénslomassig upplevelse
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Ny kunskap

Ny kunskap innefattar i vilken grad anvéndning av webbsidan skapar nyfikenhet, erbjuder
en innovativ upplevelse, och ger kunden mojlighet att lara sig nagot nytt och fa
information om trender och nyheter.

Resultaten visar att kunderna i varierande grad upplever att webbsidan ger denna typ av
varde. Majoriteten anser till exempel att webbsidan i ganska liten utstrackning ger dem
mojlighet att fa ny kunskap. Kunderna anser dock i ndgot hogre utstrackning att
webbsidan gor dem nyfikna och erbjuder nagot innovativt.

Procent
30
o5 O Gor mig nyfiken
] Innovativ webbplats
20 15 = g La&r mig nya saker och information om
trender
15+ — 5 —
10+ = = 5
5 - |} || | | ||
-
£
/ ﬂl
0 = 2
1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instdimmer
inte alls helt
Diagram 20: Ny kunskap
Estetik

Den del av lust- och njutningsbaserat varde som utgors av de estetiska aspekterna
innefattar bade visuell attraktivitet och underhalining.

Sammantaget visar resultaten att kunderna kanske tycker lite varken eller vad galler om de
anser att webbsidan ar attraktiv, fin, eller att de gillar webbsidans utseende och att de i
mindre utstrackning anser att den erbjuder underhallning, ar rolig att anvanda och far
kunden att ma bra.
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Visuell upplevelse

Den visuella delen av det estetiska vardet innefattar om webbsidan &r attraktiv, behaglig
att titta pa, och om kunden gillar dess utseende.

Procent
35
O Attraktiv
= 4 Behaglig
o5 | B Gillar utseendet
20 u
_
15 BZE e
10 m u
5 T ] u
O 1
1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 21: Visuell upplevelse

Underhallning

Denna typ av vérde innefattar i vilken grad kunden anser att webbsidan &r underhallande,
skapar positiva kanslor och far kunden att ma bra, samt om webbsidan ar rolig att
anvénda.

Resultaten visar att majoriteten i mindre utstrackning instdmmer i pastaendet att det ar

roligt att anvanda webbsidan. | nagot hogre utstrackning verkar kunderna anse att
webbsidan &r underhallande och far dem att ma bra.
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Procent

% O Underhéllande

30 Ger positiva kanslor
% B Ar roligt
25 —
20 DRz
7]

15 8 % =
101 [ u m

5 - - |} | |

0 M

1 Instammer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 22: Underhallning och kénslor

5.6 Sammantaget varde

| undersokningen har ocksa kunderna ombetts att gora en mer sammanfattad bedémning
av anvéandningen av webbsidan vilket innefattar i vilken grad de anser att den é&r
anvandbar och i vilken grad de eventuellt anser att det var en dalig upplevelse att anvanda
den.

Majoriteten av kunderna verkar anse att webbsidan atminstone i viss man ar anvandbar
och endast fa kunder tycker att det var en dalig upplevelse att anvanda webbsidan.
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Procent
301
27 26
25 _ 24
20 17
151
101
5
57 2
0 L]
0 B | |
1 3 5 7
Instammer Instammer
inte alls helt
Diagram 23: Anvandbarhet
Procent
60
50 A
40 A
30 1 24
20
10 - 7 /
Ol -
0 -—v—_—v—_—\
1 3 5 7
Instammer Instammer
inte alls helt

Diagram 24: Dalig upplevelse

6. KUNDENS INTENTION OCH PREFERENSER

En intention &r en subjektiv beddmning om ett framtida beteende och preferenser avser
attityder om en produkt eller tjanst i forhallande till en annan. Inom ekonomisk teori om
nytta utgdr man ifran att kunden alltid forséker maximera nyttan i forhallande till de
resurser som finns tillgangliga. Dock anser forskare inom omradet kundbeteende att
kundens val utgors av dels ett ekonomiskt resonemang och dels av medvetet tdnkande och
kunskap. Det ar till exempel mgjligt att dela in olika typer av intentioner (avsikter) i 3
olika grupper; 1) en avsikt som ett planerat val, 2) intention som ett forvéntat beteende,
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och 3) intention som ett 6nskemal. | denna undersokning utgar méatningen av kundens
intentioner ifran den forsta och andra kategorin av intentioner och de antas pa ett bra satt
kunna visa hur mycket anstrangning kunder avser att gora for att astadkomma ett visst
beteende och hur sannolikt det &r att de kommer att bete sig pa detta satt. (Thaler, 1985;
Ajzen och Fishbein, 1977; Ajxen, 1992, Sdderlund, 2006)

| denna undersokning mats inte attityder i nagon stérre utstrackning, med ett undantag.
Kundens preferenser ar ett uttryck for en kunds attityd i forhallande till en produkt eller
tjanst jamfort med en annan. Detta matt pa attityd ar nara besléaktat med intention eftersom
det ar en indikation pa ett framtida eller férvantat beteende.

Majoriteten av kunderna visar enligt resultaten att de kan i relativt stor utstrackning tanka
sig att kopa de produkter som erbjuds eller presenteras pa webbsidan. | nagot mindre
utstrdckning uppger kunderna att de faktiskt kommer att képa produkterna som erbjuds
eller presenteras pa webbsidan.

rocent O Kan tanka mig att kopa

45 B Kommer att kdpa

40

35

30

25
20

15

10

qwewe il Bl B w

1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 25: Kopintention

Resultaten visar ocksa att de flesta i relativt stor utstrackning ocksa kan tanka sig eller
faktiskt kommer att rekommendera webbsidan till andra personer.
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Procent

40 B Kommer att rekommendera

O Kan tanka sig att rekommendera

35

30

25 ]

20

15

10

OL._LJIJ | L ‘

1 Instdmmer 2 3 4 5 6 7 Instammer
inte alls helt

Diagram 26: Rekommendera

Vad galler kundernas preferenser kanske resultaten tyder pa att det rader en stor
konkurrens mellan olika webbsidor for turism och/eller resor eftersom resultaten visar att
kunderna har valdigt olika uppfattning om huruvida de foredrar just den webbsidan
framfor andra webbsidor eller i vilken utstrackning webbsidan utgor en primar kélla till
information eller att kopa ifran. Det ar helt enkelt ungefar lika manga som anser att de
instimmer i dessa pastaenden som de som anser att de inte instimmer i pastaendena.
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Procent
30
O Foredrar just den webbplatsen

25 ] B Primar kélla for information eller kdp
20
15
10 T

5 i —

0 — ‘
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inte alls helt

Diagram 27: Preferens

7. DISKUSSION OCH SLUTSATSER

| foljande avsnitt ges en beskrivning av de sammanfattande resultaten och de viktigaste
punkterna i rapporten.

Resultaten visar tydligt att den storsta andelen personer som anvénder en webbsida for
turism och/eller resor & malinriktad i sitt syfte och darmed troligen har ett tydligt motiv
for sin anvandning av en sadan webbsida. Enligt tidigare forskning bor da foretaget
bakom webbsidan ta hansyn till detta vid utveckling av sidan eftersom det till exempel
kan vara negativt for den totala upplevelsen om webbsidan snarare utformats utifran
kunder som inte har ett tydligt motiv eller & malinriktade. De soker helt enkelt olika saker
pa en webbsida och uppfattar olika varden.

I undersokningen visar ocksa resultaten att kundernas erfarenhet av resor och turism &r
mycket stor vilket ocksa galler for kundernas erfarenhet av Internet och kép via Internet.
Detta ar viktigt eftersom tidigare forskning till exempel visar att mangden information
som soks minskar i takt med att erfarenheten blir storre. Troligen paverkas ocksa typen av
information som soks vilket gor att det blir viktigt att uppdatera informationen pa
webbsidan och stdndigt vara medveten om kundernas fdrédndrade kunskaper och
erfarenheter.

Kunderna som representeras i denna studie har sammantaget besokt ett relativt stort antal
webbsidor i olika kategorier och uttalat sig om sin upplevelse av varde da de anvant dessa
sidor. Vad galler de mer nyttoinriktade varden som de upplever, anser majoriteten att
webbsidorna &r tydliga och enkla att anvénda, att de i stor utstrackning ger dem mojlighet
att vélja och uppfylla sina behov samt att de i viss utstradckning erbjuder expertis. Flertalet
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anser ocksa att anvandning av webbsidor for turism och/eller resor ar tidseffektivt, gor
livet enklare och i stort sett inte kraver nagon storre anstrangning. Kunderna verkar dock
inte helt instdmma i att denna typ av webbsidor erbjuder prisvarda produkter. En mojlig
forklaring till detta kan vara att det ofta ar svart att veta om man far ett bra pris i
forhallande till de alternativ som finns pa marknaden. Transparensen i prisinformationen
ar generellt att betrakta som lag och det ar ofta svart for kunden att forsta varfor man fatt
ett visst pris och hur eller var man kan fa ett battre pris pa en jamférbar produkt.

Resultaten i undersdkningen vad géller de lust- och njutningsbaserade varden som kunder
upplever vid anvéndning av turism och/eller reserelaterade webbsidor, visar att denna typ
av varde endast upplevs i liten utstrackning. Till exempel upplever kunderna endast i
mycket liten utstrackning att det paverkar deras image och interaktion med andra pa ett
positivt satt. De anser inte heller att det forbattrar deras sjalvfortroende. Dessutom anser
de endast i liten utstrackning att anvéndning av denna typ av webbsidor erbjuder ett satt
att komma bort fran vardagen eller bli inspirerad. Dock menar kunderna att de atminstone
i nagon utstrackning kanner sig glada och ndjda men inte precis exalterade nar de
anvander webbsidor for turism och/eller resor.

Den mer estetiska delen av lust- och njutningsbaserat varde visar sig i undersékningen
atminstone delvis vara positiv. Kunderna upplever till exempel att webbsidan (eller
webbsidorna) de anvént &r attraktiva och att de gillar dess utseende. D&remot ar de
tveksamma till om webbsidorna ar underhallande eller roliga att anvanda.

En intressant reflektion med avseende pa de mer lust- och njutningsbaserade varden som
en webbsida kan skapa hos en kund, &r att resultaten visar att webbsidor for turism
och/eller resor inte nagon stor utstrackning skapar dessa varden. Det kan vara ett tecken pa
att webbsidor for turism och/eller resor inte erbjuder dessa varden utan inriktar sig mer pa
nyttobaserade varden. Det &r intressant utifran att till exempel tidigare forskning visar att
emotionella processer kan paverka kundens uppfattning om kép generellt och kép via
Internet pa ett positivt sitt. Dessutom &r den turistiska produkten som sadan en produkt
som ofta associeras till positiva kanslor och minnesvarda upplevelser. Ddrmed kan man
diskutera om turistiska webbsidor gar miste om mojligheten att skapa lust- och
njutningsbaserade varden for sina kunder och dérmed minskar sannolikheten for att
kunden valjer att kopa pa just den webbsidan eller just den produkt som presenteras dar.

En intressant jamforelse i en sadan diskussion kan vara utvecklingen av webbsidor for
mode. Det var inte sarskilt lange sedan som vi upplevde att det inte alls gick att sélja saker
som klader, inredning, och skor via Internet (se till exempel fallet med Boo.com under
senare delen av 90-talet). Detta verkar nu ha férandrats och webbsidor for mode av olika
slag skapas hela tiden och de som finns utvecklas i takt med att ny teknik blir tillganglig
och att marknaden far tillgang till bredband. Ett exempel & HM:s webbsida som tjanar
som bade kalla till inspiration for modemedvetna och som forséljningsplats. Dessutom ar
det troligen en stor andel anvandare som véxlar mellan att inspireras i bade butiken och pa
webbsidan och som aven gor sina inkdp pa bada stallena. Kanske far vi i framtiden se
motsvarande utveckling for turistiska produkter dar webben kan tjana bade som
inspiration och kalla till emotionella varden som i sin tur positivt paverkar inkop bade pa
Internet och i butik eller via telefon.
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Den mer generella uppfattningen bland kunderna i undersékningen visar att webbsidorna
uppfattas som anvéandbara och endast en liten andel anger att det vara en dalig upplevelse
att anvanda dessa.

Kunderna verkar ocksa uppfatta att de staller sig positiva till att kopa de produkter som
erbjuds eller presenteras pa respektive webbsida och de kan &ven i relativt stor
utstrackning tanka sig att rekommendera webbplatsen ifraga till andra kunder. Daremot
verkar det mer tveksamt om den webbsida som kunderna anvant som referens for att
besvara enkaten ar deras primdra kélla till information eller den webbsida som de helst
anvander. Detta kan tyda pa att det ar stor konkurrens mellan webbsidor for turism
och/eller resor och att kunderna endast i liten utstrdckning har en speciell sida som de
anvander sig av hela tiden. Det kan forvisso ocksa tyda pa att de inte anser att nagon
speciell webbsida ar sa bra att de véljer att anvanda den som primar kalla till information
och kop.

Sammanfattningsvis visar undersokningens resultat att kunderna uppfattar webbsidor fér
turism och/eller resor som bra pa att erbjuda och skapa nyttobaserat varde men mindre bra
pa att skapa lust- och njutningsbaserat varde. Fragan ar da om foretagen bakom dessa
webbsidor bor forsdka utveckla webbsidorna for att battre tillgodose kundernas behov av
mer mjuka varden eller om dessa varden bést formedlas via andra kanaler. Dessutom ar
det intressant att battre forsoka forsta pa vilket satt de olika typerna av varde som kunden
upplever fordndras i och med att kundens motiv och erfarenhet féréandras.

Det datamaterial som samlats in och presenterats dversiktligt i denna projektrapport
kommer att bearbetas vidare och publiceras i en vetenskaplig tidskrift. En modell for hur
olika typer av varde paverkar kundens kdpintention och preferenser samt hur kundens
motiv och erfarenhet inverkar pa dessa faktorer, kommer da att presenteras. Denna modell
analyseras med hjélp av en “structural equation model” och utgar ifran ett antal hypoteser
om forhallandet mellan féljande variabler; 1) anvandarens erfarenhet, 2) anvandarens
motiv eller huvudsakliga inriktning, 3) lust och njutningsbaserat vérde, 4) nyttovérde, 5)
generellt varde, 6) kopintention, och 7) preferens. Precis som i denna projektrapport
anvands Holbrooks (1994; 1996; 1999) vérdetypologi och Woodruffs (1996; 1997)
vardehierarkimodell som teoretiska utgangspunkter.
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9. BILAGOR

9.1 Bilaga 1: Enkaten

Enkéat: Kundupplevt varde vid anvandning av webbplatser for turism

Introduktionstext:

Valkommen till denna enkét!

Enkéten avser webbsidor som erbjuder tjanster och information inom turism. | enkéten
benamns detta med samlingsnamnet turistprodukter eller produkter. Detta inkluderar bade
turistinformation och resor, till exempel kan det vara webbsidor med information om
och/eller bokningsmojlighet for olika transporter sasom flyg, tag, hyrbil, mm., boende
sasom hotell, vandrarhem, stuga, mm., biljetter till attraktioner och evenemang sasom,
museum, konserter, festivaler, mm., researrangorer, resebyraer, turistdestinationer i
Sverige eller utomlands, reseportaler, "resecommunities”, och turistinformation/turistbyra.

1. Inledande fraga, JA= fortsatt enkaten, Nej=utgar

Har du nagon gang under de senaste 4 manaderna besokt och anvént ndgon webbsida
(dvs en webbsida som du gick in pa och antingen letade information, surfade runt, eller
kopte ndgot pa) som handlar om turism och/eller resor (till exempel; reseportal,
“resecommunity”, hotell, flyg, tag, turistattraktion, turistdestination,
turistbyrd/turistinformation, resebyra, researrangor)

Ja
Nej

Textavsnitt:

Vi ber dig att besvara fragorna utifran den webbsida som du senast besokte och anvéande
(dvs en webbsida som du gick in pa och antingen letade information, surfade runt, eller
kopte nagot pa). Det ar alltsa en sarskild webbsida som du har i atanke genom hela
enkaten och utgar ifran nar du besvarar alla fragorna. | fraga 2 ber vi dig ocksa ange
vilken kategori den webbsida som du tanker pa tillhor.

2. Vilken typ av webbsida ar det som du har i atanke och utgar ifran nar du
besvarar denna enkat? Kryssa i det alternativ som bast stammer éverens med vad
som framst karaktariserar den webbsida du tanker pa. (endast 1 alternativ ar
mojligt att kryssa i)

Flygbolag

Tag

Hyrbil

Farja

Resebyra

Researrangor

Turistdestination (en webbsida som representerar ett land, en stad, en ort, ett omrade)
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Turistattraktion (museum, nojespark, utflyktsmal, mm)
Evenemang (festival, idrottsevenemang t ex ett storre masterskap)
Hotell

Stuguthyrning

Vandrarhem

Turistinformation

Reseportal

Resecommunity

Annat

3. Kon
Man
Kvinna

4. Din alder? (6ppen fraga)

5. Ange i hur stor utstrackning du instammer i foljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt)

Skala: 1, 2, 3,4,5,6,7, vetej

Nér jag besokte webbsidan behdvde jag géra mycket informationssékning for att
bestamma mig.

Nar jag kopte eller sokte information om resor och turistprodukter pa webbsidan var jag
malinriktad.

Nar jag besokte webbsidan var jag inte ute efter nagot sarskilt och surfade runt och tittade
lite pa allt mojligt.

6. Vilket av foljande pastaenden stammer béast 6verens med din erfarenhet av den
webbsida du tanker pa? (endast 1 alternativ ar méjligt att kryssa i)

Jag har aldrig besokt den tidigare.

Jag har besokt och anvant den vid nagra enstaka tillfallen tidigare.

Jag har besokt och anvant den manga ganger tidigare.

7. Ange i hur stor utstrackning du instammer i féljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt) Pastdendena avser din uppfattning om den webbsida for

turism och/eller resor som du utgar ifran i denna enkat.

Skala: 1, 2, 3,4,5,6,7, vetej
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- Webbsidan tillhandahaller tydlig och sanningsenlig information.

- Att anvanda webbsidan gor det svart for mig att valja produkt

- Att anvanda webbsidan gor det svarare for mig att tillgodose mina behov.

- Att anvanda webbsidan &r ett effektivt satt att anvanda min tid.

- Att anvanda webbsidan gor mitt liv enklare.

- Att anvanda webbsidan kréaver ingen fysisk eller mental anstrangning av mig.

- Att anvanda webbsidan &r enkelt.

- Webbsidan erbjuder prisvarda produkter och tjanster.

- De produkter som erbjuds pa webbsidan &r for dyra i forhallande till dess kvalitet.

8. Ange i hur stor utstrackning du instammer i féljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt) Pastdendena avser din uppfattning om den webbsida for
turism och/eller resor som du utgar ifran i denna enkat.

Skala: 1, 2, 3,4,5,6,7, vetej

Att anvanda webbsidan forbattrar min image.

Om jag anvander webbsidan gor jag ett gott intryck pa andra i min omgivning.

Att anvanda webbsidan gor det mgjligt for mig att kommunicera och interagera med
andra manniskor.

Att anvanda webbsidan forbattrar mitt sjalvfortroende.

Att anvanda webbsidan gor att jag kanner mig gangbar.

9. Ange i hur stor utstrackning du instammer i féljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt) Pastdendena avser din uppfattning om den webbsida for
turism och/eller resor som du utgar ifran i denna enkat.

Skala: 1, 2, 3,4,5,6,7, vetej

Ndr jag tanker pa webbsidan tanker jag pa forstklassighet.

Webbsidan ar expert inom den kategori av produkter som de erbjuder.

Nar jag anvander webbsidan kanns det som ett satt att komma bort fran vardagen.
Nér jag anvénder webbsidan kénns det som om jag blir uppslukad av det jag gor.
Jag gillar att anvanda webbsidan for webbsidans egen skull och inte enbart for de
produkter som de erbjuder.

Jag anvénder webbsidan for att jag gillar att anvanda den.

Jag kanner mig glad nér jag anvander webbsidan.

Jag kanner mig exalterad nér jag anvander webbsidan.

Nér jag anvénder webbsidan kénner jag mig ngjd.

Webbsidan gor mig nyfiken.

Jag tycker att webbsidan ar nyskapande.

Nar jag anvander webbsidan far jag tillgang till information om trender och lar mig
nya saker som jag inte k&nde till tidigare.

10. Ange i hur stor utstrackning du instammer i foljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt)
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Skala: 1, 2,3,4,5,6,7, vetej

Jag anvénder Internet varje dag.
Jag uppfattar mig sjalv som en erfaren anvéandare av Internet.
Jag koper varor och/eller tjanster pa Internet flera ganger om aret.

11. Ange i hur stor utstrackning du instammer i foljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt) Pastdendena avser din uppfattning om den webbsida for
turism och/eller resor som du utgar ifran i denna enkat.

Skala: 1, 2, 3,4,5,6,7, vetej

Webbsidan &r attraktiv.

Webbsidan &r behaglig att titta pa.

Jag gillar utseendet pa webbsidan.

Webbsidan &r valdigt underhallande att anvéanda.
Att anvanda webbsidan far mig att ma bra.

Jag anvénder webbsidan for att det ar roligt.

12. Ange i hur stor utstrackning du instammer i foljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt) Pastdendena avser din uppfattning om den webbsida for
turism och/eller resor som du utgar ifran i denna enkat.

Skala: 1, 2, 3,4,5,6,7, vetej

Sammantaget anser jag att webbsidan &r anvandbar.

Att anvanda webbsidan var en dalig upplevelse.

Jag kan i framtiden tanka mig att kopa de produkter som erbjuds eller presenteras pa
denna webbsida.

Jag kommer definitivt att kopa de produkter som erbjuds eller presenteras pa denna
webbsida i framtiden.

Jag kan tdnka mig att rekommendera webbsidan till andra personer.

Jag kommer att rekommendera webbsidan till andra personer.

Jag foredrar att anvénda just den webbsidan framfér andra webbsidor i samma
kategori.

Jag anser att just den webbsidan &r min primara kélla till information eller att kopa
ifran.

13. Ange i hur stor utstrackning du instammer i foljande pastaenden. (1=instammer
inte alls, 7=instammer helt)
Skala: 1, 2,3,4,5,6,7, vetej

Jag reser utomlands varje ar.
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Jag reser mestadels pa paketresor

Jag kaénner mig valdigt kunnig om de produkter som webbsidan erbjuder eller
presenterar.

Jag kanner mig tillrackligt kunnig om de produkter som erbjuds eller presenteras pa
webbsidan for att kunna ge andra manniskor rad och tips.

Jag kanner mig valdigt séker pa vad som &r relevant nar man koper de produkter som
erbjuds eller presenteras pa webbsidan.
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