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Abstract: The travel industry is one of the few industries where there is an increased interest
among consumers for on-line reservations. The purpose of this study is to explore and
describe consumers’ attitudes towards travel reservations and purchases on the Internet. A
questionnaire was distributed to 400 consumers in Gothenburg. The study indicates that
consumers generally have a positive attitude towards travel reservations and purchases on the
Internet, although the perceived risks are high. Certain consumers consider the payments
insecure. A reservation confirmation is of crucial importance to consumers’ willingness to
make their travel reservations on the Internet.
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BAKGRUND

Konsumenters anvandning av Internet

For att undersdka och beskriva konsumenters attityder till bokningar och kop av resor over
Internet &r det viktigt att veta hur anvindningen av Internet ser ut. Mellan aren 1998 och 2001
okade antalet personer som regelbundet anviinder sig av Internet i Sverige med 57,8 %. Ar
2001 wvar siffran uppe 1 drygt 4,5 miljoner (Allt fler blir surfare, 2001). I en undersdokning
gjord av Statistiska Centralbyrdn bland Sveriges befolkning i aldern 16-64 é&r, Over
anviandningen av Internet, visade det sig att 29 % av de tillfrdgade anvédnder Internet for att
bestilla varor eller tjinster. Det framsta anvéndningsomrddet for Internet dr dock inhdmtning
av information (www.scb.se 2002).

Resor, rundturer och logi utgdr, enligt en undersdkning utford av Jupiter MMXI' och
publicerad 1 Affdrsvirlden (26 september, 2001), den storsta andelen, i procent, av alla
Internetinkdp 1 Sverige (www.ad.se, 8 mars, 2002). Av undersokningen framgar dock inte hur
stor andel av inkdpen inom kategorin “resor, rundturer och logi”, som utgdrs av resor och
rundturer respektive logi.

En studie, gjord véren 2000 pa Handelshogskolan i Goteborg, visar att hélften av alla 170
tillfragade studenter nagon gang har gjort ett kop over Internet. Av de som inte hade gjort
ndgra inkop over Internet sa kunde 85% tdnka sig att handla via Internet inom den nérmaste
framtiden. Den vanligaste anledningen till att studenterna valde att inte handla 6ver Internet
var osdkra betalningar (Abdelrazek Wessam & Arnhem Henrik 2000). Schoenbachler &
Gordon (2002) hivdar att konsumenters rédsla vid dverforing av pengar vid Internetinkdp ar
en orsak till att konsumenter inte vill handla 6ver Internet. Enligt en undersdkning gjord av
Debitech/Onecredit uppger 87 % av 3500 tillfragade respondenter att de inte utan vidare vill
lamna ut sitt kreditkortsnummer nir de handlar pa Internet (Jakten pa det 1onsamma nétet 29
november, 2002). En liknande undersokning gjord av CommerceNet” visade att integritet, till
exempel hur personlig information hanteras, var “nitshopparnas” storsta orosmoment
(Prabhaker 2000). I segmentet av potentiella kunder, for foretaget Intellipost’, avbdjer 75 %
medlemskap da de ombeds att uppge personliga uppgifter samt kreditkortsnummer (Prabhaker
2000).

Sdkerheten med att handla pa Internet har de senaste dren diskuterats i media. Konsumenter
forknippar kop over Internet med en storre risk &n kop 1 fysiska butiker. Detta kan bero pa att
det inte finns (eller att konsumenter upplever att det inte finns) tydliga regler vid
Internethandel, vissa konsumenter kan sakna fortroende for mediet 1 sig eller oroa sig dver hur
foretagen hanterar persondata. Vidare finns det ingen mdjlighet att kéinna pd varorna fore ett
Internetkop, det kan finnas dolda kostnader i form av porto- och fraktavgifter och det finns en
risk for forsenade leveranser (Tan 1999).

I en métning av servicekvalitet vid kdp pa Internet, gjord i 14 lander, visade det sig att néra 20
% av de undersokta webbplatserna inte uppgav totalkostnaden for kopet, mindre &n tva
tredjedelar av webbplatserna gav en omedelbar indikation pé att en order mottagits och
nyckelinformation i skickade bekriftelser ofta saknades. Nyckelinformation som foretagets

! Jupiter MMXI r ett foretag som gor métningar pa Internet, se hemsidan www.jup.com for mer information

? CommerceNet ir ett icke-kommersiell konsortium av foretag, myndigheter och teknologiska och akademiska
ledare, som for samman foretag for att utveckla och implementera ny e-handelsteknologi och foretagspraxis dver
hela vérlden.

? Intellipost 4r en forsiljare av direktreklam pa Internet



geografiska adress, ritt till att hdva kopet och garantier saknades for nistan alla webbplatser i
undersokningen trots att det dr reglerat av EU:s direktiv for distansforséljning (Scribbins
2001).

En studie gjord i Singapore visar ett starkt samband mellan riskreducering och tendensen att
handla 6ver Internet. Personer med behov av en hogre grad av riskreducering dn andra,
upplever Internethandel som en riskfylld aktivitet. Enligt samma undersokning ar de
viktigaste riskreducerarna vid handel éver Internet referensgrupper®, detaljhandlarens rykte,
varumirkesimage och olika former av garantier (Tan 1999). Enligt Connolly, Olsen & Moore
(1998) fungerar laga priser som en riskreducerare vid kop over Internet. Det kan bland annat
bero pa att konsumenter kan uppleva en osédkerhet i samband med betalning 6ver Internet.
Svenska konsumenter kinner osédkerhet efter propaganda frdn banker, vilket minskat
kopviljan. Tanken ér att banken eller butiken skall ta hela risken i samband med kortkop 6ver
Internet. Manga konsumenter kénner kanske inte till detta (Jakten pa det lonsamma nétet 29
november, 2001). Enligt en undersokning, gjord av Debitech/Onecredit, véljer flertalet
konsumenter att betala sina Internetinkop via faktura (Jakten pd det lonsamma nétet 29
november, 2001). Enligt Levy & Weitz (2001) finns det en storre oro angaende sékerheten vid
kreditkortsbetalningar 1 Europa &dn i USA. Detta kan enligt forfattarna vara ett hinder mot
utvecklingen av elektronisk handel i Europa.

En amerikansk studie over konsumenters kopbeteende vad giéller resor visar att manga
konsumenter fortfarande &r tveksamma till att boka resor Over Internet. Ménga erfarna
Internetanvéndare foredrar att boka sina resor via traditionella distributionskanaler. Daremot
anvénder flera av de konsumenter som ingick 1 studien Internet till informationssékning. Den
frimsta anledningen till att konsumenter inte bokar resor dver Internet dr, enligt studien, den
uppfattade saknaden av sdkra betalningsmetoder. Andra vanligt forekommande hinder var
brist pd fortroende for teknologin samt ett behov av personlig service och kontakt. (Lang-TC
2000)

Vad ar Internet?

Internet &r, enkelt uttryckt, ett system av nétverk baserat pa datorer och kablar som anvénds
for att sdnda paket av information. Internet mdjliggdr transport av information over storre
avstdnd pa en mycket kort tid. Genom Internet har ocksa fler program och funktioner vaxt
fram, som till exempel elektronisk post och World Wide Web (www). World Wide Web ir
ett abstrakt informationsutrymme och den del av Internet som intresset vaxt allra mest for.
World Wide Web kan definieras som ett system av integrerade datorer som stddjer
information som &r formaterade pa ett visst sprak, html.

Antalet webbplatser har dndrats drastiskt mellan 1993 och 2001. Mellan aren 1993 och 1996
steg antalet webbplatser med cirka 2000 génger. Fran 1996-2001 var tillvixten lik en s-kurva
och hade en uppatgdende trend, som antog en &nnu brantare lutning i slutet av 1999. En

avmattning kunde ses med borjan 2001 da tillvdxten ater antog samma storlek som under
1998 (www.worldcom.com 2001-12-10).

* familj, vinner, bekanta, arbetskamrater, experter och/eller kiinda personer (Assael, 1995)



Reseforetag pa Internet

I takt med att fler och fler konsumenter anvidnder Internet vill ocksé allt fler foretag vara
nirvarande pa webben. Resebranschen dr en av de fid branscher dér ett okat intresse for
bokning over Internet kan ses. De fem mest besokta resewebbplatserna pa Internet dr, enligt
en undersokning av Jupiter MMXI, SJ, Ving, SAS, MyTravel och Resfeber.se. SJ, som hade
den mest besokta resewebbplatsen, hade i1 januari 2002 ndrmare en halv miljon besokare (SJ
storsta resesajten 19 februari, 2002). Andra reseforetag som bedriver elektronisk handel ar
bland annat Fritidsresor, Always och Apollo. Vidare finns ett antal flygbolag representerade.
Det finns ocksé foretag som Sterlingticket och Flygtorget, som erbjuder konsumenter resor
frén flera olika leverantdrer.

DN Resors testpatrull har jimfort olika charterforetags webbplatser. Undersokningen
presenterades 1 Dagens Nyheter den 31 mars 2002. De webbplatser som testades var Always,
Apollo, Fritidsresor, MyTravel, STS Solresor, Spies och Ving. De faktorer som jaimfordes var
utseende, anvédndarvinlighet, "hitta resa”, “sista minuten”, interaktivitet, ”boka och betala”,
nétrabatt, resguider, milj0information och support. Bidst i testet blev Fritidsresor vars
webbplats upplevdes som tydlig och genomtinkt. Fritidsresor hade dessutom den bista
webbsupporten. Nedan foljer en sammanfattning av antal besdkare per ménad och andel

bokningar dver Internet for respektive charterforetag som ingick i testet.

Charterforetag | Besokare per Andel Internetbokningar (%)
ménad

Always 200 000 Drygt 8

Apollo 120 000 20

Fritidsresor 150 000 10-15

MyTravel 186 000 -

Spies 130 000 Drygt 12

STS 70 000 Det gér ¢j att boka

Ving 206 000 Cirka 15

Tabell 1 Sammanfattning av reseforetag, antal besokare och Internetbokningar’

Syfte

Studiens syfte dr att undersoka och beskriva konsumenters attityder till bokningar och kop av
resor via Internet. Vidare finns en strdvan att ge rekommendationer till reseforetag som ar
intresserade av att sélja eller redan séljer resor ver Internet.

Problemanalys

Manga foretag anvénder Internet for att séilja sina tjénster och de flesta branscher finns séledes
representerade pd webben. Resebranschen dr intressant att studera, eftersom den dr en av de fa
branscher dér ett 6kat intresse for bokning och kop av tjanster 6ver Internet kan ses. Enligt en
undersokning, gjord av Jupiter MMXI, okade trafiken till europeiska resewebbplatser starkt
under ar 2001 (SJ populérast pa Internet, 2001-06-11, Resesajter vaxer kraftigt, 2002-02-15)
Som tidigare har ndmnts visar en undersokning, ocksd gjord av Jupiter MMXI, presenterad 1
Affarsvirlden, att resor, rundturer och logi utgoér den storsta andelen av alla Internetinkop i
Sverige (www.ad.se, 2002-03-08). Resebranschen édr dven mangfacetterad. Det finns ménga
olika forséljare och forséljningsstillen av resor. Vidare finns det méinga olika typer av resor,
sdsom &dventyrsresor, charterresor, kryssningar och sa vidare. Resor bestims av olika

*Modifierad tabell fran Snérigt boka resa pa nitet, Dagens Nyheter, 2002-03-31



variabler, som till exempel tidsrymd, transportsitt, destination och typ av logi. En eller flera
av dessa variabler skulle kunna vara en paverkande faktor vad géller konsumenters vilja eller
ovilja till att boka resor over Internet. Proportionen av ménniskor i produktionsprocessen i
forhédllande till de fysiska resurserna kan ockséd variera. Detta gor att det dr intressant att
undersoka just resebranschen.

Tjénster uppstar traditionellt i ett mote mellan séljare och konsument. Zeithaml & Bitner
(1996) hédvdar att de grundlidggande skillnaderna mellan varor och tjénster ér att tjénster &r
opatagliga, heterogena, producerade och konsumerade samtidigt samt forgangliga. Négra av
dessa karaktéristika gor att forhallandet mellan kdpare och séljare ofta dr intimt.

De senaste aren har elektronisk handel varit ett debatterat och undersékt omrade. Fokus har
legat pa vilka typer av foretag det har gatt bra for samt de mest anvidnda och besokta
webbplatserna. Vi har inte funnit nigra studier, som har gjorts for att fa en fOrstéelse for
konsumenters syn pa och attityder till bokningar och kop av resor dver Internet. En studie av
detta slag skulle kunna vara till nytta for vissa av de foretag som bedriver elektronisk handel
inom resebranschen.

En forstudie, bestdende av telefonintervjuer med fyra reseforetag samt en fokusgrupp med
konsumenter, gjordes for att fa en djupare forstaelse for forskningsfragan och pa sa sitt fa en
battre grund for den kommande huvudstudien. Vidare anvindes resultatet av fokusgruppen for
att arbeta fram underliggande forskningsfragor samt utforma ett bra frageformular.

Den huvudsakliga forskningsfragan ér: Vilka attityder har konsumenter till bokningar
och kop av resor over Internet?

For att kunna svara pd den huvudsakliga forskningsfrdgan undersoks tre underliggande
forskningsfrdgor. D& tjanster bjuds ut via Internet, istdllet for genom traditionella
distributionskanaler, konfronteras konsumenten med nya forhéllanden, till exempel sé
forsvinner den direkta kontakten mellan séljare och kund.

Underliggande forskningsfriga 1 ér: Vilka anledningar upplever konsumenter att det
finns till att boka/inte boka resor over Internet?

Informationsbehov till den forsta underliggande forskningsfragan

1. Varfor viljer konsumenter att boka resor dver Internet?
2. Varfor viljer konsumenter att inte boka resor over Internet?

Idag kan konsumenter, som ovan ndmnts, hitta flera olika typer av resor pa Internet. Manga av
dessa har vixt till att bli vél anvdnda och uppskattade, medan andra &r mindre anvénda. Vilka
egenskaper hos resorna paverkar kundens vilja eller ovilja att boka eller kopa dessa over
Internet?

Underliggande forskningsfraga 2 dr: Hur pdverkar vissa av resans karaktiristika och
reseforetagets varumdirke konsumenters attityder till bokningar och kop av resor via

Internet?

Informationsbehov till den andra underliggande forskningsfragan



3. Hur paverkar reseforetagets varumérke konsumenters vilja eller ovilja att boka dver
Internet?

4. Hur paverkar resans pris konsumenters vilja eller ovilja att boka dver Internet?

Hur paverkar resans destination konsumenters vilja eller ovilja att boka 6ver Internet?

6. Hur péaverkar resans komplexitet (till exempel flera byten mellan olika transportmedel)
konsumenters vilja eller ovilja att boka 6ver Internet?

e

Informationsbehov 4 dr intressant eftersom en tidigare studie, visade att laga priser kan
fungera som riskreducerare vid kdp dver Internet (Connolly, Olsen & Moore 1998). Andra
viktiga riskreducerare vid handel &ver Internet &r, enligt en studie gjord i Singapore,
referensgrupper, detaljhandlarens rykte, varumérkesimage och olika former av garantier.
Dérfor behandlar informationsbehov 3 varumairkets betydelse for svenska konsumenters vilja
eller ovilja till att boka eller kopa resor dver Internet. Av fokusgruppen framgick att resans
destination och komplexitet mojligen kan paverka konsumenters vilja till att boka eller kdpa
resor dver Internet. Detta ligger till grund for informationsbehov 5 och 6.

Internet dr en kanal som allt fler foretag ser fordelar med att anvinda som distributionskanal. I
takt med att konsumenterna blir mer vana vid att handla 6ver Internet, s vixer ocksa kraven
pa funktionella webbplatser. Bokningsprocesserna varierar beroende pa vilket foretag som
tillhandahéller tjdnsten. Fragan dr hur konsumenters upplevelser vid sjdlva utférandet av
bokningen paverkar deras attityder till elektronisk handel.

Underliggande forskningsfraga 3 dr: Hur pdverkar bokningsprocessen konsumenters
attityder till bokningar och kop av resor via Internet?

Informationsbehov till den tredje underliggande forskningsfragan

7. Hur paverkar reseforetagets krav pa utlimnandet av personlig information i samband
med bokningsprocessen konsumenters vilja eller ovilja att boka dver Internet?

8. Paverkar en bekriftelse av bokningen konsumenters vilja eller ovilja att boka &ver
Internet?

Bokningsprocessen kan vara komplex och dess utfall kan bestimmas av manga olika faktorer.
Hér studeras enbart hur utldmnandet av personlig information och en bekriftelse pé
bokningen péverkar konsumentens vilja eller ovilja att boka eller kopa en resa over Internet.
Detta val baseras pa information hdmtad fran forstudien och vetenskapliga artiklar (se t ex
Franzak, Fritsche & Pitta 2001).

Utlamnande av personlig information vid kop over Internet kan ha bade positiva och negativa
effekter. Utlimnande av personlig information kan stérka relationen mellan féretag och kund,
men det kan ocksad leda till oro dver den personliga integriteten. I informationsbehov 7
undersoks hur utlimnandet av personlig information paverkar konsumenters vilja eller ovilja
att boka over Internet. En médtning av servicekvalitet vid kop pd Internet, gjord 1 14 lénder,
visade att mindre dn tva tredjedelar av webbplatserna gav en omedelbar indikation pa att en
order mottagits (Scribbins 2001). Med hjilp av informationsbehov 8 studeras vikten av en
bekriftelse vid bokningar av resor over Internet.

Underliggande forskningfraga 4: Skiljer sig attityder till att boka och kidpa resor éver
Internet mellan konsumenter i olika dlder och av olika kon?

Informationsbehov till den fjarde underliggande forskningsfragan.



9. Hur pédverkar konsumenters alder attityder till bokningar och kdp av resor &ver
Internet?

10. Finns det skillnader 1 attityder till bokningar och kép av resor 6ver Internet mellan
kvinnor och méin?

Konsumenters &lder kan ha betydelse for deras attityder till elektronisk handel av resor.
Datorer har tagit en stor plats i vardagslivet och idag introduceras individer till datorer 1 ung
alder. Datorer anvénds ocksa i stor utstrackning i savél skola som pé arbetsplatser. Datorvana
kan vara beroende av alder och kan 1 hog grad pdverka konsumenters attityder till elektronisk
handel. Behovet av att anvidnda Internet som handelsplats kan ocksé vara beroende av élder.
Till exempel kan dldre ménniskor, barnfamiljer och unga méanniskor i karridren uppleva det
som mycket positivt. Attityderna kan ocksa skilja mellan konen. Ofta anses midn vara mer
riskbendgna dn kvinnor. Det finns stora skillnader mellan hur kvinnor och mén handlar 1
traditionella butiker vilket skulle kunna speglas i elektronisk handel ocksa.



TEORETISK REFERENSRAM

Elektronisk handel

Att intresset for elektronisk handel idag ar relativt litet forklaras av Gartner Group med en
livscykel over fenomenet. Enligt denna cykel var det ny teknik som i borjan av 1990-talet
ledde till att Internet utvecklades, “dot-com-foretag” startades och elektronisk handel
uppkom. Intresset och forvintningarna véxte sig starka under 1990-talet och 1999 naddes
toppen. Darefter kom fallet med den sé kallade dot-com doden, vilken foljdes av problem med
investeringar och dokumenterade misslyckanden med elektronisk handel. Efter en period av
stark tillvixt och hoga forvéntningar befinner vi oss nu, 1 boérjan av 2000-talet, i en fas av
misstroende till elektronisk handel. Enligt Gartner Group kommer denna fas att dvergd i en
positiv trend dir de sanna fordelarna med elektronisk handel tas fram och den riktiga”
elektroniska handeln framtrdder. Elektronisk handel i sin nya form kommer att ga igenom en
optimering for att sedan ge upphov och inspiration till nya affairsmodeller. Dessa kommer att
ta Over efter den elektroniska handeln (Bond et al 2000). Detta resonemang talar for att
elektronisk handel de ndrmaste aren kommer att vinna mark igen och tekniken kommer att
mogna. Det som haller tillbaka konsumenterna &r bristen pd fortroende for den nya
marknadskanalen (Prabhaker 2000). Det &r fraimst problem med logistik (Levy & Weitz 2001)
och sidkerhet vid betalning (Abdelrazek Wessam & Arnhem Henrik 2000) som orsakat
problem. I frdgan om tjinster forsvinner méanga av de fysiska hinder, sdsom transport av
varor, som finns vid elektronisk handel med produkter och marknaden bor siledes ha
potential. Trots att den stora massan har uteblivit, sa har vissa kundsegment hittat fordelarna
med handel via Internet.

Enligt Levy & Weitz (2001) erbjuder elektronisk handel bekvidmlighet genom att
konsumenter kan véilja plats och tidpunkt for sina inkép. Vidare betonar de att elektronisk
handel é&r ett bra alternativ for individer som lever ett hektiskt liv och saledes har ont om tid
liksom individer som har svart for att ta sig till affdrer, till exempel ensamstaende med barn
och dldre manniskor. Levy & Weitz hidvdar ocksa att de foretag, vars produkter finns att kdpa
pa Internet, kan erbjuda ldgre priser pa grund av ldgre kostnader med avseende pé lokaler och
dylikt. Andra fordelar med Internet &r att konsumenter kan erbjudas en mycket hog service
vid elektronisk handel, till exempel genom jdmforelse av innehéll i varor. Det finns dock en
osdkerhet infor integritetsfragor vid handel 6ver Internet. Enligt Prabhaker (2000) &r det
nodvéndigt att 0ka sikerheten och individens integritet for att 6ka individers tillit och vilja till
att handla over Internet (Prabhaker 2000).

Elektronisk handel och tjanster

Enligt Gronroos kan anvindningen av Internet och informationsteknologi® i serviceprocessen
oka produktiviteten, da det krdver mindre resurser frdn den som tillhandahaller tjénsten, och
samtidigt uppfattas som en forbéttrad tjénstekvalitet av kunderna (Gronroos 2000). Internet
ger nya mdjligheter for informationsinsamling. Konsumentinformation kan létt samlas in och
anviandas for att géra matchningar och konsumentprofiler. Detta 6kar mojligheterna att
erbjuda konsumenten hogre service (Prabhaker 2000). Att tillhandahalla virdeskapande,
interaktiva tjanster till onlinekunder 1 realtid, verkar allt viktigare for att ha en
konkurrensfordel pa den elektroniska marknadsplatsen. Elektroniska tjanster inkluderar allt
mellan elektroniskt tillhandahallna traditionella tjénster, som till exempel flygplansbiljetter,

®1 vid bemirkelse ar informationsteknologi (IT) all teknik for att samla in, lagra, bearbeta, dterfinna,
kommunicera och presentera text, bild och tal. Ofta avses tekniker som forutsatter digital databehandling samt
sadan lagring och &verforing. (Bonniers multimedialexikon, 1999)



till support for sdlda produkter. Utvecklingen av elektroniska tjénster vidxer da tekniken
utvecklas, men samtidigt finns det liten kunskap om konsumenters syn pa detta nya segment
(de Ruyter, Wetzels & Kleijnen, 2001).

Varor och tjdnster star ofta i ndra relation till varandra. Utvecklingen av elektroniska tjénster
verkar vara kopplad till handel med varor 6ver Internet. I manga fall har sjdlvbetjéning, 1 form
av till exempel inhdmtning av information, gjorts tillgénglig for att trycka pé forséljningen av
varor. Fragor dver Internet angdende information och support pa kopta varor dkar konstant,
enligt Jha (1999), vilket talar for ett intresse for elektroniska tjénster (de Ruyter, Wetzels &
Kleijnen, 2001). Tjénsteforetagen utvecklar handeln med tjinster Gver Internet fran att endast
inkludera perifera tjanster, som kundsupport, till kérntjinster. Konsumenternas oOkade
efterfragan pa gor-det—sjidlv—tjdnster har lett till att banker, flygbolag, biluthyrningsforetag
och konsultbyréer véljer att tillhandahalla tjanster pa Internet (de Ruyter, Wetzels & Kleijnen,
2001).

Den snabba tillvdxten och 6kningen av elektroniska tjinster talar for dess potential. For att
fordndra denna potential till verkliga fordelar, behover foretagen veta vilka faktorer som
paverkar konsumenters attityder och beteende till elektroniska tjanster (de Ruyter, Wetzels &
Kleijnen, 2001). I resebranschen dr Internet anvindbart eftersom det &r en bransch som
priglas av ett stort informationsbehov. Konsumenter kan anvidnda Internet for att hitta
information om kostnader och jaimfora alternativ. Bokningsprocessen kan ocksd automatiseras
och kunderna kan sjidlva gora sin bokning efter att de samlat information och tagit beslut
angaende alternativ (Connolly, Olsen & Moore 1998).

Informationssokning och riskreducering

Som regel innehaller kopbeslut, som foregds av extensiv informationssdkning, en upplevd
risk. De tvd komponenter, som kan ségas inga 1 upplevd risk, dr effekten av beslutet och oro
over konsekvenserna av beslutet (Assael 1995). En dyr eller komplex produkt kan férknippas
med risk. Symboliska varor, dér ett felaktigt val kan fi sociala konsekvenser, kan ocksa
upplevas som riskfyllt. Faktorer som kan 6ka konsumenters upplevda risk vid kop ér till
exempel (Assael 1995):

Att det finns lite information om produktkategorin

Att produkten &r ny

Att produkten &r tekniskt komplicerad

Att konsumenten har lag tillit till sin férmaga att utvirdera mirkena
Att det finns variation i kvalitet mellan mérkena

Att priset dr hogt

Att kopet ar viktigt for konsumenten

Risker kan vara savil objektiva (till exempel fysisk skada) som subjektiva (till exempel
socialt utanforskap) och effekten pd konsumenten beror av faktorer som till exempel dennes
egenskaper (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999). Konsumenter upplever risker med
kdpbeslut 1 vanliga butiker och de senaste dren har diskussioner om riskerna med handel 6ver
Internet debatterats. Konsumenter forknippar elektronisk handel med en storre risk dn kop i
fysiska butiker. Det kan bero pi att det inte finns (eller att konsumenter upplever att det inte
finns) tydliga regler vid elektronisk handel; vissa konsumenter kan sakna fortroende for
mediet i sig eller oroa sig dver hur foretagen hanterar persondata. Vidare finns det ingen
mojlighet att kinna pd varorna fore ett Internetkdp, det kan finnas dolda kostnader i form av



porto- och fraktavgifter och det finns en risk for forsenade leveranser (Tan 1999). Eftersom
tjénster dr aktiviteter eller processer som produceras av médnniskor kommer inte en tjinst att
vara den andra lik (Zeithaml & Bitner 1996). Detta kan innebéra en risk for konsumenten,
eftersom han eller hon inte kan forutséga resultatet av tjdnsteprocessen.

Konsumenter anvénder flera olika strategier for att forsoka reducera risker. Dessa strategier dr
antingen utformade for att oka sdkerheten pa utgédngen av kopet eller att reducera
konsekvenserna av ett misslyckat kop. Det mest pdtagliga sittet att 6ka sékerheten pa kopets
utgang ar att skaffa information, som léttare gor att konsumenten kan uppskatta risken. En
annan strategi for att 6ka sidkerheten pa utgéngen ar att bearbeta informationen mer utforligt,
for att kunna gora bittre jadmforelser mellan olika alternativ. En tredje strategi é&r
mirkeslojalitet. Genom att kopa samma varumirke okar sidkerheten for utgangen av kopet,
eftersom kunden vet vad han eller hon kan forvinta sig av produkten. En amerikansk studie
om betydelsen av informationspaket riktade till turister, i marknadsforingssyfte, visade att
informationsokningen varierade stort beroende péa respondenternas socioekonomiska
karaktéristika och deras reserelaterade beteende. Stora skillnader fanns beroende pé till
exempel kon, élder, tidigare erfarenhet av omradet och resefrekvens per ar (Chon-KS 1990).
Riskreducering resulterar ofta i att konsumenten héller sig till samma forsdljare i flera ar, trots
att det kan finnas béttre alternativ. Att kdpa det mest populdra market dr en annan strategi.
Detta beteende &r ofta ett bra sétt att sdkra en positiv utgang for kopet och kriver dessutom
lite tid for informationssdkning och anstringning av konsumenten. Det finns ocksé strategier
for att reducera de negativa effekterna av ett misslyckande. Konsumenters vanligaste sitt att
minska de negativa effekterna ar att kopa den billigaste eller minsta produkten. Dessa
strategier reducerar de finansiella riskerna, men inte de psykologiska. Ett sétt att minska den
psykologiska risken av att fatta ett felaktigt beslut, dr att minska forvantningarna pa kopet
(Assael 1995).

De olika sitten att reducera risk talar for att det finns tva olika typer av konsumenter. Den
forsta typen undviker risk 1 hogre grad och koper sannolikt lagprismérken, varumirken som
de tidigare har kopt och/eller det mest populdra varumérket. Konsumenter som tillhér denna
grupp foredrar ett sikert framfor ett mer riskabelt alternativ. Den andra typen av konsumenter
ar mer riskbendgen och samlar mer information samt bearbetar den noggrannare for att hitta
den bista produkten. Det dr mer troligt att den senare gruppen koper nya produkter innan de
ar etablerade. Studier har visat att den mer riskbenidgna gruppen sannolikt bestdr av individer
med hogre inkomst, socialt uppatstrdvande och egenskaper som behov av fordndring och
framgang (Assael 1995).

En studie utford i Singapore visar att det finns ett samband mellan riskreducering och
tendensen att handla 6ver Internet. Konsumenter som foredrar en hogre grad av riskreducering
an andra upplever elektronisk handel som en riskfylld aktivitet. Enligt samma undersokning dr
de viktigaste riskreducerarna referensgrupper, detaljhandlarens rykte, varumirkesimage och
olika typer av garantier. Vid lagriskprodukter ansags experter vara den bista riskreduceraren
medan det for hogriskprodukter var viktigare med varumaérke (Tan 1999).

Roselius fann i sin studie att den vanligaste strategin, som konsumenter anvénder for
riskreducering, dr varumérkeslojalitet (Assael 1995). Med detta som utgdngspunkt kan
slutsatsen dras att det ar viktigare for konsumenter att 6ka sékerheten for att kopet ska fa en
positiv utgang, dn att minska de negativa effekterna vid ett misslyckande. Mirkeslojalitet kan
betyda att konsumenter koper en dyrare vara for att den anses vara bittre. I sddana fall



minskar konsumenterna en typ av risk, den psykologiska, medan en annan Okar, den
finansiella.

Grad av engagemang relaterat till attityder

Attityder anses generellt bestd av tre huvudkomponenter: (1) en kognitiv komponent, det vill
sdga en persons asikter om objektet i fraga; (2) en affektiv komponent, det vill sdga en persons
kénslor for objektet och slutligen (3) en konativ komponent, det vill sdga en persons villighet
att svara med ett beteende till objektet (Assael 1995, Eiser & Van der Pligt 1988, Kinnear &
Taylor 1996, Solomon, Bamossy & Askegaard 1999). Detta synsitt gillande attityder
introducerades av Rosenberg & Hovland 1960 (Eiser & Van der Pligt 1988). Enligt Solomon,
Bamossy & Askegaard (1999) kommer de tre komponenternas relativa betydelse att variera
beroende pé en konsuments motivationsniva betriffande attitydobjektet.

Attitydforskare har utvecklat en “effekthierarkimodell” for att kunna beskriva de tre
komponenternas relativa inflytande. Solomon, Bamossy & Askegaard (1999) presenterar tre
“effekthierarkimodeller”. 1 den fOorsta modellen antas konsumenten vara involverad i ett
”hogengagemangskdp”, det vill séga att kdpet innebér en finansiell, social eller fysisk risk for
konsumenten och han/hon dérfor soker information om varan eller tjansten och radfrdgar
familj och vénner eller “experter” innan kopet. Konsumenten soker forst kunskap om varans
eller tjanstens attribut och formar saledes uppfattningar (kognitiv) om produkten ifraga. Sedan
utviarderar konsumenten uppfattningarna och formar kénslor (affektiv) for varan eller tjénsten.
Over tiden integrerar konsumenten information om olika varumirken och formar en preferens
for ett av dem. Slutligen engagerar sig konsumenten i ett relevant beteende (konativ), sdsom
ett kop av varan eller tjénsten ifrdga, baserat pad den foregdende utvdrderingen. Den andra
“effekthierarkimodellen” beskriver de tre komponenternas relativa betydelse dd konsumenten
ar involverad 1 ett ”ldgengagemangskdp”. Konsumenten har initialt ingen stark preferens for
ett visst varumérke. Konsumenten formar en utvérdering forst efter kopet, som genomfordes
med begrdnsad kunskap. Attityden till produkten eller tjdnsten kommer siledes sannolikt fran
inldrning genom beteende, d& konsumentens val underbyggs av bra eller ddliga erfarenheter
av produkten efter kopet (kognitiv, konativ, affektiv). Den tredje och sista modellen kallar
Solomon, Bamossy & Askegaard for den erfarenhetsméssiga hierarkin. Konsumenten koper
en vara eller tjanst baserat pé sina kénslor och efter kopet formas uppfattningar om objektet 1
fraga (affektiv, konativ, kognitiv).

Vid elektronisk handel presenteras de utbjudna varorna och tjénsterna genom digitala bilder
eller beskrivningar. Enligt Shiv & Fedorikhin leder detta troligtvis till att konsumenternas
beslutsfattande kommer att baseras mindre pa den affektiva komponenten och mer pa den
kognitiva (Shiv & Fedorikhin 1999).

Attityder och attityder till beteende

Att det finns ett samband mellan attityder och beteenden ar omdiskuterat. Enligt Eiser & Van
der Pligt (1988) ar det traditionella sittet att se pa relationen mellan attityder och beteende att
attityder orsakar beteende. Om sambandet mellan dem inte dr lika starkt som antagandet
foreslar, har det forklarats med att andra faktorer kommer emellan som ocksd paverkar
beteendet. Eiser & Van der Pligt foreslar ett alternativt synsitt. De menar att attityder och
beteende dr separata responssystem. Saledes dr det osannolikt att attityder och beteende ar
systematiskt relaterade till varandra, om inte ett av foljande tva villkor ar uppfyllt: (1) att de
tva responssystemen delar samma inldrningshistoria och (2) att personen Overviger vilka
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attityder och beteenden som hor ihop. Fishbein & Ajzen (1980) har utvecklat vad de kallar
“theory of reasoned action” De hédvdar att det &r viktigt att skilja mellan attityder till ett objekt
eller en person och attityder till att utfora en specifik handling mot ett objekt eller person. Den
sistndmnda typen av attityder ger en bdttre forutsdgelse av beteende. Fishbein & Ajzen ser
dock inte sambandet mellan attityder och beteende som direkt. Enligt dem bestims beteende
av intentioner och intentioner dr en gemensam produkt av attityder till objektet och vad som
kallas den “subjektiva normen”. Den subjektiva normen &r summan av tron pd hur andra
ménniskor, vilkas dsikter man vérderar, skulle se pa ens utférande av eller icke-utférande av
beteendet. Till exempel kan en negativ attityd till elektronisk handel hos vinner och bekanta
leda till att en individ avstir fran att boka till exempel en flygbiljett dver Internet trots att
han/hon fran borjan hade for avsikt att gora det.

Kinnear & Taylor (1996) anser att konsumenters attityder ar viktiga dd marknadsforingsbeslut
skall fattas, pa grund av det antagna sambandet mellan attityder och beteende. De havdar dock
att forskning har visat att kopplingen mellan attityder och beteende inte ar helt enkel och att
man bor vara forsiktig med att anta att ett sddant samband finns i1 en specifik situation. Inom
marknadsforing dr inneborden av sambandet mellan attityder och beteende relaterat till att
mita de kognitiva och affektiva komponenterna av koparens attityd och kunna forutse
framtida kopbeteende. Genom att paverka de kognitiva och affektiva komponenterna med
marknadsforing, kan kopbeteendet paverkas (Kinnear & Taylor 1996). Genom att i1
marknadsforingen skapa en tilltalande bild av elektronisk handel, till exempel genom att ta
fram fordelarna, kan konsumenter f4 en positiv bild och eventuellt dndra sitt kopbeteende
(Hallberg, Eriksson & Olsson, 2002).

En studie, utférd av de Ruyter, Wetzels och Kleijnen, visar att foretagets rykte, relativa
fordelar vad giller upplevd tjanstekvalitet samt upplevd risk padverkar konsumenters attityder
och beteende till elektroniska tjdnster (de Ruyter, Wetzels och Kleijnen 2001).

Attityder till beteende bestdms av de upplevda konsekvenserna av beteendet, till exempel kan
kop av en lott paverkas av den upplevda chansen att vinna. Vid en undersokning, av Fishbein
(1980), dver kvinnor och upplevda effekter av att skaffa barn, visade det sig att kvinnor som
hade for avsikt att skaffa barn sig fler positiva effekter &n de som inte hade denna avsikt.
Kunskap om denna faktor kan till exempel vara anvidndbar for att utforma
informationskampanjer i syfte att dndra individers beteende (Sutton, Marsh & Matheson
1990).

Fishbein & Ajzens distinktion mellan attityder till beteende och subjektiv norm ir nagot
godtycklig. Miniard & Cohen (1981) pépekar att den upplevda betydelsen av ens handlingar
pa andra ménniskor bade kan beskrivas av upplevda konsekvenser av beteende (kdper jag
blommor blir min vdn glad) och normativa férvantningar (min vén forvéntar sig att jag koper
blommor). Ett sétt att 16sa problemet &r att 1dta andra manniskors beteende representera de
upplevda konsekvenserna av handlingen istéllet for normativa forvintningar, det vill séga i
termer av sannolikheten att andra skulle bli ndjda eller missndjda med ens handlingar och ens
beddmning av deras ndje och missndje (Eriksson & Olsson 2002). Fishbein & Ajzen viljer att
gbra en uppdelning i subjektiv norm och attityder till beteende, vilket kan forsvaras av
klassiska psykologiska teorier (Lewin 1936), dér socialt beteende delas i1 tvd kategorier;
personliga attribut och den sociala omgivningens attribut. Fishbein & Ajzen vidhéller, efter ett
flertal granskningar, att intentioner att utfora en frivillig handling vanligtvis kan forutsdgas
med god sédkerhet, genom att anvéinda en kombination av attityd mot beteende och subjektiv
norm (Eagly & Chaiken 1993).
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METOD

Kvalitativ forstudie

For att fa insikt 1 individers attityder till bokning av resor over Internet anvindes i1 forstudien
en kvalitativ undersdokningsmetod. Syftet med forstudien var att & en djupare forstaelse for
forskningsfrdgan och pa sé sitt fa en béttre grund for den kommande huvudstudien. Vidare
skulle resultatet av forstudien ligga till grund for utformandet av ett bra frageformulér. Korta
telefonintervjuer med fyra reseforetag och en fokusgrupp med konsumenter genomfordes.
Telefonintervjuerna bestod av ett fital fragor av ostrukturerad form. Fokusgrupper valdes
framfor individuella djupintervjuer till konsumentstudien, eftersom en diskussion mellan
gruppdeltagarna var onskvird. I fokusgruppen ingick fem respondenter, en man och fyra
kvinnor, 1 aldern 23 till 25 ar. I forstudien anvdndes probingtekniker.

Metodtriangulering

Metodtriangulering definieras av Denzin (1978) som “the combination of methodologies in
the study of the same phenomenon” (Jick 1983). I vissa fall kan det vara ldmpligt med en
kombination av kvantitativ och kvalitativ metod, s& kallad metodtriangulering, 1 syfte att
studera samma problem. Genom att samla och anvinda en blandning av kvalitativa och
kvantitativa data dr det mojligt att oka tillforlitligheten i slutsatser och ge nya sitt att angripa
problem. Triangulering ger mojlighet att ga tillbaka och undersoka orsaker till att exempelvis
en fordelning &r sned eller att korrelation mellan vissa variabler finns. Forstudien anvindes i
denna studie bland annat for att 6ka forstaelsen for de resultat som framkom i huvudstudien.
Kvantitativ metod kravs for att generaliseringar ska kunna goras korrekt och effektivt utifran
data (Van Maanen, Dabbs & Faulkner 1983).

Huvudstudie

Huvudstudien var kvantitativ och dess syfte var att undersoka konsumenters attityder till
bokningar av resor dver Internet. Mélet var att dra kvantifierbara slutsatser och eventuellt gora
generaliseringar, vilket krdver att data behandlas statistiskt. Detta talade for anvindningen av
en kvantitativ metod. Forstudien visade att det finns en stor kunskap och Oppenhet till
elektronisk handel, vilket gor det intressant att fa information om de genomsnittliga
uppfattningarna. Dessutom var olika bakgrundsvariablers inverkan pa individers attityder till
bokningar och kop av resor over Internet av intresse. Ovanstdende faktorer talade séledes for
att en kvantitativ metod passade undersokningen bist. Nedan foljer en diskussion om
huvudstudiens metodval.

En variant av besoksenkéter var den metod som passade bast for huvudstudien. En nackdel
med metoden &r risken for stort bortfall (Dahmstrom 1996). Detta kunde undvikas genom att
vilja platser for genomforandet av undersokningen, dir de potentiella respondenterna befann
sig en langre stund och dér mojligheten till andra aktiviteter eller &renden for dem var liten.

I huvudstudien anvindes en enkit med strukturerade frigor, se bilaga 2. Enkiten inleddes
med allmidnna fragor for att sedan Gvergad till mer specifika fragor. Syftet var att
respondenterna skulle {4 ett storre sammanhang innan de fick svara pd mer detaljerade fragor.
For att minska positionseffekterna ombads respondenterna att 14sa igenom alla svarsalternativ
innan de svarade pa fragorna. Daremot roterades inte svarsalternativen trots de fordelar detta
medfor eftersom det hade varit alltfor resurskridvande. 1 enkéten anvindes tvdsvars- och
flersvarsfragor samt Likertskalor.
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Enkiten testades pa en grupp respondenter och dndringar genomfordes baserade pa resultatet
av testet. Vid testet av enkdten ingick 25 respondenter.

Urval

Utifrén undersokningsproblemet, att undersoka attityder till kop och bokningar av resor dver
Internet, begransades malpopulationen till individer 6éver 18 &r, som har rest eller har for
avsikt att resa. Bdde individer som har erfarenhet av Internetbokningar av resor och individer
som aldrig har provat att boka resor dver Internet var av intresse for studien. Urvalet gjordes
pa platser, sdsom flygplatser och flygbussar, dir det var troligt att hitta individer som har
bokat en resa. Vidare koncentrerades urvalet till platser i Goteborg. I denna studie gjordes ett
urval av de individer som passerade, vilket gav vissa likheter med en slumpmissig
undersokning.

For att bestimma urvalsstorlek anvéndes statistiska formler. Nedan ses uttryck for séaval
kontinuerliga som tvd-svars madtningar (Kinnear & Taylor 1996). Uttrycket till vénster
beskriver berdkning av urvalets storlek, n, vid kontinuerliga métningar och uttrycket till hoger
beskriver berdkning av urvalets storlek, n, vid tva-svarsméitningar.

n = (ts /.bx) n= p( ( bl -/pt))z
bp.

I formlerna ar .bx respektive .bp den onskade precisionen uttryckt i procent av det berdknade
medelvérdet, s dr standardavikelsen for urvalet, p dr proportionen som svarar ja och t bestims
av konfidensintervallet och n dr urvalets storlek.

Huvudstudien dgde rum mellan den 18 och 24 april 2002 pa Landvetter flygplats,
Centralstationen och Nils Ericson terminalen i Goteborg samt pa inrikestdg. Enkéitutdelningen
omfattade sdvdl vardagar som helgdagar och olika tider pa dygnet, for att gora urvalet sa
slumpmaéssigt som mojligt. Eftersom enkéten var relativt omfattande soktes individer som satt
ner och hade tid att lagga 5 till 10 minuter pa att fylla i enkdten. P4 Landvetter flygplats
anviandes bade inrikes- och utrikesterminalen som insamlingsplats. Enkétutdelningen skedde
pa samma sétt pa alla platser och for alla respondenter. Totalt samlades 400 ifyllda enkéter in.
En enkit ansdgs vara ifylld om den hade minst en ifylld sida. Vid enkitinsamlingen fanns en
strdvan att fa balans mellan respondenter i olika alder och av olika kon.

Bakgrundsvariabler presenteras genom en tabell, se bilaga 1. For fridgorna pa intervallskala
berdknades medelvirde och konfidensintervall. For konfidensintervall anvéndes en
signifikansniva pa 95 % och resultatet presenteras i figurerna med hjélp av felstaplar. For
nagra frigor gjordes en uppdelning i respondenter som bokat respektive inte bokat resor dver
Internet tidigare. Dessa olika grupper testades sedan mot varandra med t-test. Vid anvdndning
av t-test anvédndes uteslutande signifikansnivan 95 %.

Bortfallsanalys

Bortfallsfel uppstar, enligt Dahmstrom (1996), d& svar ej har erhillits fran alla. Resultaten
snedvrids om svaren frdn dem som inte har svarat skulle ha varit annorlunda @n de svar som
faktiskt har erhéllits. Av de tillfragade respondenterna tackade 109 stycken nej till att fylla i
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enkdten. Av dessa var 53 kvinnor och 56 midn. Av de respondenter som valde att svara pa
enkéten var 54 % méin och 46 % kvinnor. Férdelningen mellan mén och kvinnor i bortfallet
motsvarar sdledes den fordelning vi fick bland de respondenter som valde att fylla i enkédten.
En grov uppskattning gjordes av aldern pa de respondenter som tackade nej. Aldersgruppen
40 till 50 ar var den grupp som hade det storsta bortfallet. Detta kan bero pd att denna
aldersgrupp var Overrepresenterad vid vissa insamlingstillfallen. Den enskilt storsta
bortfallsgruppen var mén i aldersgruppen 40 till 50 &r med Landvetter som insamlingsplats.
Denna grupp var dominerande vid denna insamlingsplats, vilket forklarar bortfallet. Det &r
mycket svért att veta om svaren fran de som valde att inte svara pa enkéten skulle skilja sig
frdn de svar som faktiskt erholls. Ingen specifik grupp vad géller kon eller alder, som inte
ville svara pd enkdten, kunde urskiljas. Alla alderskategorier fanns representerade bland
respondenterna.

Studiens validitet och reliabilitet

Enkitfragorna var vil forankrade i de underliggande forskningsfrdgorna. Genom att
konstruera enkiten utifrdn informationsbehoven och teori om utformning av méatinstrument
kunde undersokningens validitet 6kas.

For att 6ka studiens reliabilitet testades enkéten pa 25 respondenter och de fragor dér problem
uppstod omformulerades. Positionseffekter undveks genom att respondenten ombads att ldsa
igenom alla alternativ innan svar gavs.

Att mata attityder

Enligt Dawes observerade Allport redan 1935, att det &r littare att mita attityder &n att
definiera begreppet (Dawes 1972). Dawes hivdar att det inte &r nodvindigt att forskare &r
overens om en definition av begreppet attityd, for att kunna méta attityder. Allt som kan métas
ar, enligt Dawes, specifika egenskaper. Vidare hdvdar Dawes att om en person argumenterar
for att det som har mitts dr en attityd och en annan person pastér att det inte dr det, sa
paverkar inte det sjdlva matprocessen eller mitskalans validitet (Dawes 1972).

De flesta tekniker for att méta attityder ar verbala, sasom intervjuer. Detta faller sig naturligt,
menar Eiser & Van der Pligt, d spriket dr en mycket viktig del d& attityder skall uttryckas
(Eiser & Van der Pligt 1988). De stiller dock fragan om det gér att forlita sig pa verbala
méitningar av ndgon av de tre “attitydkomponenterna”, som forutsdgelser for uppenbar
handling. De hévdar att studier har visat att de verbala métningarna av attityder bor utforas pé
”samma nivd” som de beteenden man vill forutsdga, for att kunna fi en sd bra
overensstimmelse mellan attityder och beteende som mdojligt. Om det ar specifika beteenden
som skall forutsdgas bor specifika attityder mitas. Likasd bor forutsdgelser av generella
beteenden foregés av métningar av generella attityder. Andra studier har visat att det uppstar
skillnad mellan relationen mellan de tre komponenterna om objektet &r nédrvarande vid
undersokningen eller ej. Detta beror pa att en person kan tro att han eller hon skulle reagera pé
ett visst sitt och hdvda detta i undersdkningen, men i sjdlva verket kanske personen i friga
skulle reagera pa ett helt annat sitt om objektet var nirvarande vid undersokningen (Eiser &
Van der Pligt, 1988).

Enligt Kinnear & Taylor (1996) kan det vara svart att mita attityder, eftersom dessa existerar i
individers medvetande och inte dr direkt observerbara. Inom marknadsforingsomradet brukar
méitningarnas fokus ligga pa respondentens uppfattningar om en produkts attribut, det vill
sdga den kognitiva komponenten, samt respondentens kénslor rorande dessa attributs
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attraktivitet, det vill sdga den affektiva komponenten. En kombination av uppfattningar och
kénslor brukar, enligt Kinnear & Taylor (1996), vanligtvis antas bestimma respondentens
kopintention, det vill sdga den konativa komponenten. Som vi har ndmnt tidigare finns det
dock skilda uppfattningar om huruvida attityder leder till beteende eller inte.

Det finns minga olika metoder for att méta attityder. Den mest anvénda av alla mitmetoder
ar, enligt Kinnear & Taylor (1996), sjdlvrapportering. Sjdlvrapporteringstekniken passar bést
for konklusiva studier, dir attityder méts hos ett stort antal respondenter och sedan
kvantifieras. Vid sjélvrapportering ombeds respondenterna att svara pa fragor i en enkit. Det
finns ett antal utvecklade méitskalor for detta dndamal.

Enligt Judith Bell (2001) &r Likertskalan den enklaste métskalan att hantera. Respondenterna
far, pa en foretradesvis fem- eller sjugradig skala, ange i vilken utstrackning de haller med om
eller tar avstdnd fran ett visst pistaende. Respondenternas svar kodas sedan och det ar saledes
mojligt att fa ett matt pa respondenternas uppfattningar, asikter eller attityder. Enligt Pedhazur
& Pedhazur Schmelkin bor pastienden goras bade negativa och positiva, for att undvika
rutinmissiga svar (Pedhazur & Pedhazur Schmelkin 1991). Samstimmighet med ett positivt
formulerat péstdende ska ge samma poing som avstandstagande fran ett negativt formulerat
pastaende. I borjan anvéinde Likert sig av en komplex metod att tillsdtta podng, men det har
visat sig att lika bra resultat fis av att anvidnda heltal, till exempel 1 for starkt avstand, 2 for
avstdnd till pastdendet och sd vidare. Vid tolkning av resultatet presenteras ofta ett
medelvérde for varje respondent istillet for totalsumman. Genom att berdkna ett medelvirde
for varje respondent blir tolkningen av unders6kningens resultat littare dn vid anvindandet av
totalsummor (Pedhazur & Pedhazur Schmelkin 1991). Vid anvéndning av Likertskalor &r det
viktigt att inte anvdnda rent faktabaserade péstdenden eftersom individer kan vara ense om
fakta utan att dela samma instdllningar. Genom att tinka pa detta vid konstruktion av
pastdenden och dessutom anvdnda ord som ”bor”, skall” och skulle” kan nuvarande
attityder fAngas upp istéllet for gamla (Befring 1994).

Bohrnstedt har valt foljande fem kriterier for att bedoma olika metoder for att méta attityder
(Bohrstedt 1993):

(1) Metoden skall anta att attityder ar icke-observerbara, kontinuerliga och latenta
variabler.

(2) Metoden skall vara tillrdckligt generell for att kunna mdita attityder pd en
tvagradig skala (“haller med - haller inte med”), flergradig skala (“héller definitivt
inte med, haller antagligen inte med, haller antagligen med, haller definitivt med”)
eller pd ett kontinuum.

(3) Metoden skall tillata att man kan uppskatta reliabiliteten av de utforda
métningarna.

(4) Metoden skall tilldta en uppskattning av relationen mellan métfel.

(5) Metoden skall tillhandahdlla en statistisk médtning av sannolikheten att den
observerade datan skulle kunna ha producerats av den underliggande teoretiska
modellen.

Bohrnstedt anser att dessa kriterier hos métmetoden bor vara uppfyllda, eftersom det efter

genomforandet av attitydmitningen behovs ett sétt for att kunna utvédrdera dataanalysen
(Bohrstedt 1993).
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RESULTAT

Forstudie

Den forsta delen av forstudien utgjordes av en studie dér Fritidsresor, MyTravel, SAS och SJ
ingick. Utifran studien kan vi se att det finns ett intresse for elektronisk handel fran foretagens
sida. Vissa av foretagen har lyckats béttre &n andra med sin strategi for elektronisk handel. De
foretag som aktivt engagerar sig 1 att forbdttra sin elektroniska handelsplats har ocksé lyckats
med att fi en storre andel konsumenter att boka via Internet.

Den andra delen av forstudien utgjordes av en fokusgrupp bestdende av fem konsumenter 1
aldern 23-25 ar. Av fokusgruppen framgick att alla respondenter, utom en, utgav sig for att
vara positivt instillda till att boka tjinster &ver Internet. Overlag paverkar ett vilkint
varumérke och ett 1agt pris respondenternas attityder till bokningar av tjénster 6ver Internet
positivt. Vidare leder inte problem i bokningsprocessen till negativa attityder hos
respondenterna till bokningar av tjinster 6ver Internet. Respondenterna upplever att det finns
risker med kop och bokningar 6ver Internet. De kénner osdkerhet infor konsumentlagar,
utlimnande av kontokortsuppgifter och kop av komplicerade resor. Vidare anser de att ett
vilkdnt varumirke 4r av stor betydelse. Flertalet av respondenterna paverkades av
omgivningens attityder till bokningar av tjénster over Internet. Vanner och bekantas positiva
erfarenheter bidrog positivt till respondenternas attityder i fragan. En respondents attityd har
paverkats 1 positiv riktning av den trendighetsstimpel som Internet och elektronisk handel
tidigare atnjot. I undersokningen diskuterade tva respondenter reklamkampanjer for
elektroniska handelsplatser och det &dr saledes troligt att deras attityder har paverkats av
media.

Huvudstudie

Anledningar till att bokal/inte boka resor over Internet

I studien undersoktes anledningar till att konsumenter véljer att boka eller kopa resor over
Internet. Respondenterna fick pa en femgradig Likertskala ange till vilken grad de instimde
eller tog avstdnd fran olika pastdenden. Siffran ett markerar avstdndstagande fran pastaendet,
medan fem betyder att respondenten instimmer helt. Medelvirde och konfidensintervall
berdknades for de olika alternativen. For konfidensintervall anvindes en signifikansniva pa 95
% och presenteras 1 figurerna med hjélp av felstaplar.

Tre av alternativen fick ett medelvirde pa 4 eller strax over, vilket tyder pa att respondenterna
till hog grad instdimmer 1 pastdendet. De anledningar som respondenterna anser vara mycket
viktiga for att de ska boka eller kdpa resor 6ver Internet dr ”Det dr tidsbesparande”, ’Det &r
bekvamt” och “Jag slipper sitta i telefonkd”. De tre frimsta anledningarna till att boka eller
kopa resor Over Internet har bekvdmlighet som en gemensam ndmnare. Respondenterna
verkar virdera den bekvamlighet, som handel 6ver Internet kan erbjuda hogst. Den grupp av
pastdenden som virderas som nist viktigast inkluderar ”Det ar l4tt att hitta information”, ”Det
ar latt att jamfora erbjudanden”, Jag kan fa resan till ett ldgre pris” och “Det underlittar i
vardagen”. Respondenterna instdmmer till en hog grad i1 dessa pastdenden. Enligt Connolly,
Olsen & Moore kan konsumenter anvénda Internet for att hitta information om kostnader och
jamfora alternativ. Enligt Levy & Weitz kan e-handlare erbjuda ldgre priser pa grund av lagre
kostnader med avseende pa lokaler och dylikt. Vidare menar de att konsumenter kan erbjudas
en mycket hog service vid elektronisk handel, till exempel genom jimforelse av innehall i
varor. Detta dr faktorer som tilltalar respondenterna i denna studie. De minst viktiga
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anledningarna till att respondenterna skulle boka eller kopa resor 6ver Internet ar ” Jag slipper
tala med ndgon” samt “Jag tycker det dr nytt och spdnnande”.

Vidare undersoktes anledningar till att respondenter inte skulle boka eller kdpa resor dver
Internet. Respondenterna fick pa en femgradig Likertskala ange till vilken grad de instimde
eller tog avstand frén de olika pastdendena, men i detta fall stod siffran ett for instimmande
och fem for avstdndstagande. Berdkningar av medelvirde och konfidensintervall gjordes som
ovan. Alternativen “Jag kénner osdkerhet infor betalningar” och “Jag har inte mojlighet att
stilla fragor” fick de ldgsta medelvérdena, vilket tyder pa att respondenterna till hog grad
instimmer 1 dessa péstdenden. Dessa tva pdstdenden har osdkerhet som gemensam faktor. De
pastdenden som respondenterna anser paverka deras ovilja att boka eller kopa resor Gver
Internet minst dr ”Jag har inte tillrdcklig kunskap om Internet”, ”Min Internetuppkoppling dr
for langsam” samt “Det dr svart och krangligt”. Anledningen torde vara att 65 % av
respondenterna anvinder Internet en géng per dag eller oftare.

Anledningar att boka resor 6ver Internet

‘Drespondenter som bokat Erespondenter som inte bokat ‘

Latt att jfr erbjudanden “:L Y
Slipper telefonks %ﬁ:ﬂ
Ligger i tiden Mﬁi Y
Underlattar vardagen %—' Y
Slipper tala med nagon M—:'
Storre utbud )

Bekvamt ﬂkﬂ i

Lgre pris MA :
Tidsbesparande %—' i

Latt att hitta information %ﬁ :

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Alternativ

Medelvarde

Figur 1 Anledningar till att boka resor dver Internet, jimforelse mellan respondenter som
bokat tidigare och de som inte gjort det

Respondenterna grupperades baserat pa tidigare erfarenhet av Internetbokningar. I figur 1
presenteras de olika gruppernas syn pa anledningar till att boka resor Over Internet. I
pastdendena “Det dr bekvdmt” och “Det underléttar i vardagen” kan en tydlig skillnad ses
mellan de tva grupperna av respondenter. Respondenter som tidigare har genomfort
Internetbokningar verkar instimma till en nigot hogre grad &n de som inte bokat. Vid
jamforelse av de tvd grupperna av respondenter med t-test kunde en signifikant skillnad ses
for nivdn 95 %. 1 fortséttningen géller att signifikansnivdn 95 % anvénds for samtliga t-tester.
T-test visade ocksa att det fanns en signifikant skillnad i &sikter mellan respondenter som
tidigare bokat och de som inte gjort det for pastdendena "Det dr tidsbesparande”, ”Jag slipper
sitta 1 telefonkd” och “Det ligger i tiden”. Skillnaden kan bero pa att respondenter som
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anvander Internet for att boka eller kopa resor till en hogre grad har upplevt de fordelar som
Internet kan ge.

I figur 2 presenteras de olika gruppernas syn pa anledningar till att inte boka resor Over
Internet. I péstdendena “Jag kdnner osdkerhet infor betalningar” och “Jag far inte nagon
bekriftelse eller kvitto pa mitt kdp” kan en mycket stor skillnad ses mellan respondenter som
tidigare bokat och de som inte gjort det. Den senare gruppen instammer till hogre grad i
pastdendet och visar siledes en storre osdkerhet. Detta dr naturligt eftersom dessa
respondenter avstir fran att boka eller kdpa resor over Internet. Indikationer pa skillnader i
asikter kan ockséd ses for storre delen av de andra pastiendena. I alla dessa instimmer de
respondenter som inte bokat tidigare i hogre grad 4n de som bokat. Vid test av skillnader i
asikter mellan de tvd grupperna av respondenterna med t-test kunde en signifikant skillnad ses
i samtliga pastaenden.

Anledningar att inte boka resor over Internet

‘I:Irespondenter som bokat Erespondenter som inte bokat ‘

Krav pé personlig information #d_;—i
Svart och krangligt *d_n_'
Otiliracklig information p& hemsidan M
Far ej bekraftelse pa mitt kép ﬁﬂ—-—t- :

Langsam Internetuppkoppling ﬁ:‘—- Y

Otillracklig kunskap om Internet *#ﬂ—g_'
Kan inte stalla fragor #—r_‘ﬂ_,

Far inte tala med nagon #E—-—. :
Osékerhet med konsumentlagar ﬁﬂ—.—. f
Osakerhet med betalningar #ﬂ—‘—-—- Y
Svart att hitta information *ﬂ—- Y

Alternativ

o 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Medelvarde

Figur 2 Anledningar till att inte boka eller kdpa resor over Internet, jimforelse mellan
respondenter som bokat tidigare och de som inte gjort det

Resans karaktaristika och reseforetagets varumarke

For att svara pa hur resans karaktdristika paverkar respondenternas attityder undersoktes hur
viktigt de anser att varumaérke, pris, resans destination och komplexitet dr for att de skall boka
eller kdpa en resa over Internet. Faktorerna varumérke och pris undersoktes, eftersom de kan
fungera som riskreducerare vid bokningar eller kop over Internet.
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Enligt en studie utford i Singapore finns det ett samband mellan riskreducering och tendensen
att handla 6ver Internet. Elektronisk handel ses som en riskfylld aktivitet av konsumenter som
upplever en hogre risk &n Ovriga konsumenter (Tan 1999). Enligt samma studie &ar
varunmirkesimage en av de viktigaste riskreducerarna. Den hér studien visar, liksom studien
gjord i Singapore, att varumérke dr en viktig riskreducerare vid kop Over Internet. Enligt
Connolly, Olsen & Moore (1998) ér ocksé laga priser en viktig riskreducerare vid kop over
Internet. Assael (1995) ndmner att konsumenters vanligaste sétt att minska negativa effekter
av ett kop ar att vilja den billigaste eller minsta produkten. I studien fick pastiendet om
prisets betydelse vid bokningar och kop av resor over Internet ett medelvirde pa 3,4. Detta
resultat ger en indikation pé att respondenterna anser att pris har en viss betydelse for deras
vilja att boka eller kopa resor over Internet. Ingen signifikant skillnad kunde ses mellan
respondenter som bokat tidigare och de som inte bokat tidigare, se figur 3.

Resans karaktaristik (bokat/ej bokat)

5
o 4
o O respondenter som bokat
® 3 ] T
2
3 2 B respondenter som inte
§ 14 bokat

0

Varumarke  Prisniva Resans Resans
destination komplexitet

Informationsbehov

Figur 3 Betydelsen av olika faktorer for respondenternas vilja att boka eller kdpa resor over
internet, uppdelat i respondenter som bokat tidigare och de som inte gjort det

Bokningsprocessen

I studien undersoktes hur krav pa utlimnandet av personlig information i samband med
bokningsprocessen och en bekriftelse pa bokningen paverkar respondenternas attityder till att
boka resor over Internet. Tva tidigare studier har visat att konsumenter oroar sig for hur
Internetforetag hanterar persondata. En av studierna utfoérdes i Singapore (Tan 1999) och den
andra 1 USA (Prabhaker 2000). Amerikaner dr i allménhet mindre vana att lamna ut personlig
information dn européer. I Sverige dr det vanligt att individer ombeds ldmna ut personlig
information, sdsom personnummer, i olika sammanhang.

Péastaendet om betydelse av en bekriftelse eller kvitto pa kopet fick ett medelvérde pa 4,4,
vilket tyder pd att respondenterna i stor utstrickning instimmer i pastdendet. Enligt en
matning av servicekvalitet vid kop 6ver Internet, gjord 1 14 ladnder, framgar det att mindre &n
tvd tredjedelar av webbplatserna gav en omedelbar indikation pd att en order mottagits.
Mitningen indikerar att foretag som bedriver elektronisk handel inte verkar ha
uppmérksammat konsumenters behov av en orderbekriftelse. En skillnad i &sikt angéende
utlimnande av personlig information kunde anas mellan de som tidigare bokat resor dver
Internet och de som inte tidigare bokat. Anvéndning av t-test visade att det fanns en
signifikant skillnad 1 asikter mellan de tva olika grupperna av respondenter for detta
pastaende. For respondenter som tidigare bokat resor Over Internet kunde ett hogre
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medelvirde ses, det vill sdga de instimde i mindre utstrickning med pastdendet dn de som
inte bokat, se figur 4. Detta kan bero pé att respondenter som inte tidigare har bokat resor dver
Internet kinner en storre osdkerhet bade infor Internet som kanal och for hur den personliga
informationen hanteras.

Bokningsprocessens betydelse (bokat/ej bokat)

5
Q -
3 4
® 3
> @ respondenter som bokat
% 2 1 l respondenter som inte bokat
0’ i
s 1
0
Personlig Bekraftelse
information

Informationsbehov

Figur 4 Bokningsprocessens inverkan pé respondenters vilja att boka eller kdpa resor Gver
internet, uppdelat i respondenter som bokat tidigare och de som inte gjort det

Konsumenter i olika aldrar och av olika kén

Den storsta gruppen i studien var respondenter i dldern 18 till 25 ar (27 %). For alders-
grupperna 26 till 35, 36 till 45 och 46 till 55, utgjorde andelen f6r respektive grupp runt 20 %.
De tv4 sista grupperna utgjorde tillsammans 16 % av det totala antalet respondenter. (se bilaga

1)

I underliggande forskningsfraga 2 gjordes en segmentering, vid sidan om indelningen i
respondenter som bokat tidigare eller inte, for att se om det fanns skillnader i1 asikter mellan
respondenter i olika aldrar och av olika kon. For faktorn prisnivd kunde en indikation pa lagre
medelvérde ses for min jamfort med kvinnor. Det kan vara en effekt av att mén ofta har hogre
inkomst dn kvinnor. Den mer riskbendgna gruppen av konsumenter bestar av individer med
hogre inkomst och egenskaper som behov av fordndring och framgéng. En tendens till
minskat medelvirde med okande dlder kunde ocksa anas for mén. Detta skulle ocksd kunna
forklaras med hogre inkomst med 6kande é&lder. Resultaten ovan indikerar att mén ar mer
riskbendgna dn kvinnor nar det giller bokningar och k&p av resor dver Internet.

Respondenterna fick svara pa hur deras vilja att boka igen péaverkas av en tidigare misslyckad
bokning. Figur 5 visar att mén som tidigare bokat resor dver Internet skiljer sig frdn de dvriga
grupperna. Respondenterna i den ndmnda gruppen ar mer positivt instédllda till att boka igen,
trots att en tidigare bokning inte fungerat. Anvéndning av t-test dar samtliga grupper testades
mot varandra visade att det fanns en signifikant skillnad mellan grupperna. Ytterligare en
segmentering med avseende pa édlder visade indikationer pa att mén i &ldern 18 till 36, som
tidigare bokat resor over Internet, var mer positiva till att boka igen dn andra grupper.
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Respondenternas vilja att boka igen trots att
tidigare bokning inte fungerat

5
AT
3 2
(V] 1 4
=

0 T T T

Kvinnor som Kvinnor som ef Man som bokat Man som ej
bokat bokat bokat
Grupper

Figur 5 Respondenternas vilja att boka eller kdpa resor dver Internet igen trots att en tidigare
bokning inte har fungerat, uppdelat pa kon och bokat/inte bokat

Konsumenters attityder

Den huvudsakliga forskningsfragan var: Vilka attityder har konsumenter till bokningar och
kop av resor over Internet? Utdver de tre underliggande forskningsfragor som hittills
diskuterats studerades de enskilda respondenternas attityder for att kunna besvara den
huvudsakliga forskningsfragan battre.

Figur 6 visar en Oversikt av respondenternas attityder till att boka eller kdpa resor Over
Internet. Huvuddelen av respondenterna ligger over mitvédrdet 3. Resultatet indikerar att
majoriteten av respondenterna dr moderat positiva till att boka eller kdpa resor over Internet.
Ingen tydlig skillnad kan ses i attityder mellan kvinnor och mén.

Spridning(man/kvinnor)

& Man
= kvinnor

Matvarde

0 100 200 300 400

Respondenter

Figur 6 Frekvenstabell 6ver respondenters attityder

Respondenter som tidigare bokat resor dver Internet har en mer positiv attityd till fenomenet
dn de respondenter som inte har ndgra erfarenheter av bokningar och kdp av resor Over
Internet. Detta kan bero pa att de respondenter som har bokat har upplevt de fordelar som
finns med elektronisk handel. De respondenter som inte har erfarenhet av Internetbokningar
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av resor kanske kédnner en storre osdkerhet infor fenomenet och har dirfor en negativ
instdllning. Det kan ocksa vara s att vissa respondenter i denna grupp anger ett neutralt
alternativ for att de dnnu inte tagit stéllning till fragan.

Studien indikerar att den grupp respondenter som har den mest positiva attityden till att boka
eller kopa resor dver Internet 4r mén och kvinnor i dldern 26 till 35 &r som har erfarenhet av
Internetbokningar av resor. Storre delen av respondenterna i denna grupp &r aktiva i
arbetslivet och anvénder troligtvis dator och Internet i sitt arbete. Unga ménniskor dr ocksa 1
allménhet mer Oppna for ny teknik @n andra grupper. Vidare indikerar studien att médn och
kvinnor dver 55 ar som inte har nigra erfarenheter av Internetbokningar av resor har en
negativ attityd till elektronisk handel.

Tabell 1 visar hur stor del av respondenterna som kan ténka sig att gora olika typer av
resebokningar dver Internet.

Typ av resa %
Inrikes tagresa 85
Utrikes tagresa 51
Inrikes flygresa 74
Flygresa inom Europa 61
Flygresa utanfor Europa 46
Charterresa 55
Annat 4

Vill inte boka 6

Tabell 1 Andel respondenter som dr intresserade av att boka olika typer av resor Over
Internet.
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SLUTSATSER

Vilka anledningar upplever konsumenter att det finns till att boka/inte boka
resor over Internet?

Anledningar som dr mycket viktiga for konsumenter for att de skall boka eller kdpa resor 6ver
Internet dr att det dr tidsbesparande, det dr bekvdmt och att de slipper sitta i telefonkd.
Konsumenter verkar saledes virdera den bekvamlighet och tidsbesparing som reseforetag kan
erbjuda genom elektronisk handel. De frimsta orsakerna till att konsumenter inte vill boka
resor Over Internet &r att de kdnner osékerhet infor betalningar och att de inte har mojlighet att
stdlla frdgor. Den huvudsakliga anledningen till att konsumenter inte vill boka eller kdpa resor
over Internet dr saledes att de kénner en osdkerhet infor elektronisk handel.

En majoritet av svenskarna anvéinder Internet, vilket talar for att det finns en utbredd
Internetvana. Daremot utgor elektronisk handel bara en brakdel av all handel. Detta kan bero
pa manga olika faktorer som till exempel att det inte finns nagon mojlighet att kéinna pé varan,
att det kan finnas dolda kostnader, att det finns en risk fér forsenade leveranser samt att
konsumenter kan uppleva att det inte finns tydliga regler vid elektronisk handel. Konsumenter
som tidigare har bokat eller kopt resor Over Internet dr mer positivt instéllda till att boka eller
kdpa resor dver Internet dn de som inte har gjort det. Konsumenter i den senare gruppen dr
mer osédkra infor att boka eller kdpa resor 6ver Internet. For denna grupp av konsumenter &r
elektronisk handel inte ett naturligt val. Skillnaden mellan grupperna kan bero pa att
konsumenter, som anvédnder Internet for att boka eller kopa resor, till en hogre grad har
upplevt de fordelar som Internet kan ge. De ser i hogre grad de positiva effekterna av sitt
beteende, det vill sdga anvdndningen av Internet for bokningar och kép av resor.

Hur paverkar resans karaktaristika och reseféretagets varumarke
konsumenters attityder till bokningar och kop av resor éver Internet?

Att konsumenter kdnner till det reseforetag som erbjuder resan ar avgorande for deras vilja att
boka eller kdpa resor over Internet. Vidare har resans pris en viss betydelse for konsumenters
vilja att boka eller kdpa resor 6ver Internet.

En slutsats av studien &r att konsumenter ar riskaverta vid bokningar och kép av resor over
Internet. Foretagets rykte, relativa fordelar vad géller upplevd tjénstekvalitet samt upplevd
risk paverkar konsumenters attityder och beteende till elektroniska tjanster. I studien framstod
varumidrke som en parameter som till hog grad paverkar konsumenters attityder till bokningar
och kop av resor over Internet. Genom att vélja vilkdnda varumérken eller varor och tjanster
med laga priser kan konsumenter minska riskerna. Foretagets varumédrke kan fungera som en
riskreducerare 1 samband med elektronisk handel. Studien visade att det dr viktigt for
konsumenter att kénna till reseforetaget for att de skall vilja boka eller kdpa resor Over
Internet, vilket bekriftar anvindningen av varumarke som riskreducerare.

Resans komplexitet har en viss betydelse for konsumenter. Det kan bero pa att mer komplexa
resor dr sammankopplade med ett behov av riskreducering. Konsumenter kénner ett behov av
att minska osdkerheten da resans komplexitet okar.

Tjanster kan klassificeras efter sin grad av kundanpassning eller standardisering. Reseforetag
kan lata kunderna skriddarsy sin egen resa eller erbjuda dem ett fardigt paket. Intresset for att
skrdddarsy sin egen resa okar hos konsumenter och dr séledes ett gynnsamt segment for
reseforetag. Den funktionella och finansiella risken for konsumenter dr dock storre vid den
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hir typen av resor dn vid standardiserade resor, vilket gor forsdljning 6ver Internet mindre
lampligt. Osédkerheten hos konsumenter 6kar dd resan inkluderar flera olika delar som maéste
kombineras pa ett korrekt sdtt. Om inte sdkra och tillfredsstdllande bokningar och kdp kan
goras over Internet, kan konsumenter komma att vélja att vinda sig till en reseforséljare dér
de kan fa direktkontakt och stdd. En slutsats av studien &r att det idag framst finns en marknad
for elektronisk handel med standardiserade resor, som till exempel charterresor. I framtiden,
da konsumenters Internetvana ir storre och osidkerheten infor elektronisk handel har minskat,
kan forsdljningen av mer kundanpassade och komplexa resor ske pa ett tillfredsstdllande sétt
over Internet.

Resans destination paverkar inte konsumenters attityder till bokningar och kdp av resor over
Internet. Vidare har priset en viss betydelse for konsumenters vilja att boka eller kdpa resor
over Internet. Ingen signifikant skillnad kunde ses mellan respondenter som bokat tidigare och
de som inte bokat tidigare.

Hur paverkar bokningsprocessen konsumenters attityder till bokningar och

kop av resor over Internet?

Konsumenter som tidigare har bokat eller kopt en resa over Internet paverkas inte negativt av
en bokningsprocess som inte fungerar som forvéntat. Det gor ddremot de konsumenter som
inte har bokat eller kopt resor ver Internet tidigare. Séledes kan ett reseforetag skramma bort
nya kunder genom att ha en bristfillig bokningsprocess. Slutsatsen dr att reseforetag bor
anpassa sin bokningsprocess till alla typer av konsumenter till exempel genom att erbjuda
hjalpmedel for osékra konsumenter.

Att konsumenter far en bekriftelse pa sitt kop ar avgorande for deras vilja att boka eller kopa
resor over Internet. Upplever konsumenten att det finns oklarheter om huruvida en bokning
eller ett kop har skett finns en risk att han eller hon 6verger elektronisk handel framfor andra
alternativ. I forstudien, i vilken fyra reseforetag telefonintervjuades, framkom det att manga
foretag anvander Internet som en marknadskanal for att kunna minska belastningen péa andra
kanaler. Skickas ingen bekriftelse kan konsumenter i hog utstrickning vilja att kontakta
reseforetaget péd andra sitt, vilket kan ldgga onddig belastning péd till exempel
telefonforséljare.

Utebliven bekréftelse kan ocksé leda till att konsumenter oftrivilligt gér multipla kop, vilket
leder till returer och aterkdp. Konsumenter kénner irritation medan foretag far onodiga
effekter i form av kostnader och administrativt arbete. Slutsatsen dr siledes att foretag med
storsta sannolikhet skulle vinna pa att ge tydliga bekréftelser till konsumenter eftersom det
skulle kunna leda till 6kad effektivitet.

Krav pa utlimnande av personlig information verkar inte paverka konsumenters attityder till
bokningar och kop dver Internet. Tidigare forskning har visat att svenskar ar relativt vana vid
att lamna ut personlig information och inte reagerar sa starkt pa det. Anledningen till att detta
inte syns 1 studien kan bero pa att det finns en grupp, de respondenter som inte har bokat
tidigare, som kénner osékerhet infor Internet och séledes ocksé infor utlimnandet av personlig
information pé Internet. De respondenter som tidigare har bokat eller kopt resor over Internet
kinner ingen eller liten osdkerhet infor att limna ut persondata. De tva grupperna kan séledes
ta ut varandra.
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Hur paverkar alder och kon respondenters attityder till bokningar och kép av
resor over Internet?

Studien indikerar att médn &r mindre kénsliga for resans prisniva dn kvinnor. Det skulle kunna
bero pd att midn ofta har hogre inkomst &n kvinnor. Den mer riskbendgna gruppen av
konsumenter karaktiriseras av individer med hogre inkomst och behov av fordndring samt
framging. Att min verkade vara mindre priskédnsliga &n kvinnor kan ocksa bero pa att det
fanns en stor del affarsresendrer i undersokning. Resendrerna ombads inte att specificera om
de reste privat eller 1 affdrer, vilket gor att inga klara slutsatser kan dras om vilken av
forklaringarna som ar troligast.

Studien indikerar ocksa att mén &r mer riskbenégna dn kvinnor. Mén i aldern 18 till 36 ar, som
tidigare har bokat eller kopt en resa dver Internet, dr den grupp vars attityder dr mest positiva
till att anvianda Internet som bokningskanal igen, trots att en tidigare bokningsprocess inte har
fungerat som forvéintat. Unga mén framstdr ofta som en riskbendgen grupp, vilket forklarar
deras foOrldtande instdllning. Vidare &r unga médn ofta mer teknikintresserade och
teknikorienterade dn andra grupper.

Vilka attityder har konsumenter till bokningar och kop av resor 6ver Internet?
Konsumenter har 1 allmidnhet en positiv attityd till att boka eller kdpa resor over Internet.
Konsumenter som tidigare bokat resor over Internet dr mer positiva dn de som inte har nagra
erfarenheter av Internetbokningar. Den sistndmnda gruppen kan kédnna en stérre osdkerhet
infor fenomenet och dérfor inta en negativ stillning.

Min och kvinnor, i &ldern 26 till 35 ar som har erfarenhet av Internetbokningar av resor,
framtrdder som den grupp konsumenter med den mest positiva attityden. Daremot indikerar
studien att médn och kvinnor dver 55 ar, som inte har négra erfarenheter av Internetbokningar
av resor, har en negativ attityd till fenomenet. Konsumenter som inte har erfarenhet av
Internetbokningar av resor kan kdnna en storre osdkerhet infor fenomenet och dérfor inta en
negativ stillning.

Attityder till beteende kan paverkas av de upplevda konsekvenserna av beteendet.
Konsumenter som har for avsikt att boka eller kdpa resor over Internet kan darfor inta en
positiv attityd till det. De ser 1 hogre grad de positiva effekter, som kan folja av deras
beteende. Vidare kan attityder till beteende péverkas av konsumenters sjdlvidentitet.
Sjélvidentitet far en stor betydelse vid upprepat beteende. Séledes &r det troligt att
konsumenter som tidigare har bokat eller kopt resor dver Internet styrs av sjdlvidentitet 1 sitt
handlande snarare &n av attityder. Konsumenters sjélvidentitet a&r dven relaterad till den
subjektiva normen. Anvéndningsomrédena for Internet vaxer, vilket gor det naturligt for
konsumenter med Internetvana att anvianda fler och fler av de tjdnster som erbjuds. Av studien
framgick att flera respondenter anvidnde Internet i sdvdl arbete som for informations-
inhdmtning, e-post, surfning for nodjes skull samt for bokningar och koép av tjdnster. En
naturlig 6vergang till anvdndning av mer avancerade Internettjénster kan ske med tiden. Hela
85 % kan ténka sig att boka en inrikes tdgresa medan 74 % kan tdnka sig att boka en inrikes
flygresa. Detta talar for att det finns en stor potentiell marknad for forsdljning av inrikes tag-
och flygbiljetter Gver Internet.

Vilka faktorer paverkar d& konsumenters attityder till bokningar och kop av resor Over

Internet? Konsumenter varderar den bekvamlighet och tidsbesparing som reseforetagen kan
erbjuda dem genom elektronisk handel. De ndmnda faktorerna paverkar konsumenters
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attityder till att boka eller kopa resor Over Internet i positiv riktning. Att vissa konsumenter
kénner en osdkerhet infor betalningar vid kop Over Internet padverkar konsumenters attityder
till att boka eller kdpa resor dver Internet i negativ riktning.

Att konsumenter kénner till det reseforetag som erbjuder resan dr avgorande for deras vilja att
boka eller kopa resor over Internet. Vidare har resans pris en viss betydelse for konsumenters
vilja att boka eller kopa resor dver Internet. Studien indikerar att min dr mindre priskénsliga
dn kvinnor. Att min i studien verkade mindre priskinsliga kan eventuellt ocksd forklaras av
att flera av respondenterna var affirsresendrer och didrmed inte betalade resorna sjilva.
Respondenterna ombads inte att klargora om de reste 1 afférer eller privat. Resans komplexitet
har en viss betydelse for konsumenters attityder till att boka eller kopa resor over Internet.
Okad komplexitet ger 6kad osdkerhet eftersom den finansiella och funktionella risken blir
storre. Resans destination paverkar inte konsumenters attityder till bokningar och kop av resor
over Internet.

Attityder till att boka eller kdpa resor over Internet hos konsumenter, som tidigare bokat eller
kopt en resa dver Internet, paverkas inte i negativ riktning av en bokningsprocess som inte
fungerar som forvéntat. Det gor ddremot attityderna hos de konsumenter som inte tidigare har
bokat eller kopt resor over Internet. Att konsumenter far en bekriftelse pa sitt kop éar
avgorande for deras vilja att boka eller kdpa resor dver Internet. Krav pd utlimnande av
personlig information verkar inte péverka attityderna hos konsumenter som har tidigare
erfarenhet av bokningar och kop over Internet.

Modell

I figur 7 sammanfattas de faktorer som péaverkar konsumenters attityder till att boka eller kopa
resor Over Internet. Faktorerna delas in i tre steg. Faktorerna “Upplevda fordelar”, "Upplevd
risk” samt ”Tidigare erfarenhet av Internetbokningar av resor” paverkar direkt attityder till att
boka och kopa resor over Internet. De ndmnda faktorerna bestar eller beror i sin tur av ett
antal andra faktorer. Upplevda fordelar med Internetbokningar av resor ar, enligt studien, att
det dr tidsbesparande, bekvimt, att man slipper telefonkd samt att resan kan fés till ett ldgre
pris. Den upplevda risken paverkas av konsumentens Internetvana, konsumentens kinnedom
om resefOretagets varumirke, resans komplexitet och pris, osdkerhet i samband med
betalningar Gver Internet, krav pa utlimnandet av persondata och slutligen mdjlighet till att
stilla frdgor. Enligt Fishbein & Ajzen (1980) péverkas attityder till beteende av “den
subjektiva normen”. Den innefattar summan av tron pd hur andra ménniskor, vilkas asikter
man virderar, skulle se pa ens utférande av eller icke-utférande av beteendet. I studien
studerades inte denna. Den subjektiva normen finns &ndd med i1 modellen som en
bakgrundsfaktor, eftersom den i stor utstrickning kan paverka attityder till att boka och kopa
resor over Internet.
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Figur 7 Faktorer som paverkar konsumenters attityder till att boka och kopa resor Over
Internet
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REKOMMENDATIONER TILL RESEFORETAG

Hur elektronisk handel mellan foretag och konsumenter kommer att utvecklas i framtiden &r
beroende av konsumenters vilja att handla 6ver Internet. Resultatet av den hér studien visar att
det finns en stor potentiell marknad for forsdljning av resor 6ver Internet. Hela 85 procent av
respondenterna kan tidnka sig att boka en inrikes tdgresa medan 74 procent kan tinka sig att
boka en inrikes flygresa. Det irldndska lagprisbolaget Ryanair tillkdnnagav hosten 2002 att de
hade planer pa att utdka sina linjer inom Sverige och ta upp konkurrensen med etablerade
bolag som SAS och Skyways. Detta okar betydelsen av att nd ut till den stora massan, till
exempel genom att anvidnda Internet som marknadskanal (Flyget: Ligprisjdtten vill véxa i
Sverige, 7 september, 2002).

Konsumenters attityder &dr viktiga d& marknadsforingsbeslut skall tas. Det foretagen kan gora
ar att anpassa sin elektroniska handel efter konsumenterna. Till exempel kan betalningssitt,
leveranstider och webbplatsens utformning anpassas efter konsumenters onskemal. Det &r
darfor av stor vikt for foretag att ha kunskap om konsumenters asikter och attityder.

Det reseforetagen kan gora for att minska konsumenters osdkerhet infor betalningar i samband
med kop over Internet dr att erbjuda dem mdjlighet att vilja betalningssétt. Exempel pé
betalningssitt 4r faktura, kontokort eller SET’. Tidigare studier visar att flertalet konsumenter
foredrar att betala sina Internetinkdp via faktura.

Att det inte finns ndgon mdjlighet att stdlla fragor upplever konsumenter ocksd som en
nackdel. For att reseforetaget inte skall forlora “Internetkunder” krévs det séledes att det finns
utforlig information pd webbplatsen bade vad géller resornas destination, priser, eventuell logi
och avresedatum liksom om bokningsforfarandet. Genom att erbjuda sina kunder att stélla
frigor via e-post eller telefon kan problemet till en viss del 16sas. Det krdver dock att
reseforetaget svarar pa kundernas fragor inom rimlig tid. Interaktiv support i realtid i form av
chat med reseforetagets séljare eller informatérer dr en annan I6sning pad problemet. Om
foretaget skoter sina kundrelationer vil kan de behdlla sina befintliga kunder. Det dr mer
kostsamt att attrahera nya kunder med olika marknadsféringsatgidrder dn att sidlja mer till
befintliga kunder.

Reseforetag bor dven klargdra hur de behandlar den information som konsumenter ldmnar
ifran sig och dessutom bor konsumenter endast kridvas pa personlig information som é&r
nodvindig for bokningen eller kopet. Ovrig information som foretaget dnskar inhimta om
konsumenter, for till exempel marknadsforing, bor endast vara frivillig.

Det ar viktigt att reseforetaget har en vél fungerande bokningsprocess, eftersom nya kunder
kan skrammas bort av ett bristfélligt bokningsforfarande. Studien visar att en bekriftelse av
kopet dr viktig for konsumenters vilja att boka eller kopa resor over Internet. Detta bor
reseforetag uppmarksamma.

I sin marknadsforing av elektronisk handel av resor bor reseforetag betona foljande faktorer:
sdkra betalningar, att det dr bekvamt och tidsbesparande samt att man slipper sitta i telefonko.
Information om hur betalningssétten gors sékrare, till exempel genom krypteringar, bor finnas
vdl synlig pd webbplatsen. Ett foretags relation till sina kunder gar genom tre skeden,
initialskedet, kopprocessen och konsumtionsprocessen (Gronroos 1993). Genom

7 Secure Electronic Transaction, vilket innebir att kunden betalar via sin Internetbank.
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marknadsforing under initialskedet skall foretaget forsoka vécka ett intresse for dess tjénster
pa marknaden. For att attrahera konsumenter som inte tidigare har bokat eller kdpt resor dver
Internet bor reseforetag betona sdkra betalningar i sin marknadsforing. Mojlighet att vilja
betalningssdtt och sdkerhetsatgérder minskar risken att forlora potentiella och befintliga
kunder, som kénner osdkerhet infor betalningar i samband med elektronisk handel. Studien
visar att det konsumenter vérderar hogst med att boka och kopa resor ver Internet ar att det &r
bekvamt och tidsbesparande. Darfor bor dessa faktorer betonas i reseforetags marknadsforing.
Tidsbesparing dr en faktor som far okad betydelse i1 takt med att kraven pd individerna i
samhillet okar. Att kunna sitta hemma i lugn och ro och boka sina resor kan vara en stor
fordel for konsumenter. Att slippa sitta i1 telefonkd &r en faktor som é&r kopplad till
bekvamlighet och tidsbesparing, men som ar mer specifik.

Tjanster klassificeras efter sin grad av kundanpassning eller standardisering. Resor kan vara
kundanpassade eller standardiserade. Reseforetag kan lata sina kunder skrdddarsy sin egen
resa eller erbjuda dem ett fardigt paket. Da studien visar att konsumenter kan kinna osékerhet
infor att boka eller kdpa resor 6ver Internet rekommenderar vi reseforetag att fraimst erbjuda
standardiserade resor vid forséljning 6ver Internet. I takt med att resans komplexitet okar,
Okar ocksa den funktionella och finansiella risken f6r konsumenter.

Studien visar att den grupp konsumenter som har den mest positiva attityden till att boka eller
kopa resor dver Internet &r mén och kvinnor i1 dldern 26 till 35 &r som har erfarenhet av
Internetbokningar av resor. Reseforetag som bedriver eller vill bedriva elektronisk handel bor
déarfor satsa pa detta alderssegment. Konsumenter i den ndmnda gruppen dr dessutom ofta
kopstarka. Vidare bor en satsning goras pa konsumenter i dldersgruppen 18 till 25 ar. Dessa
konsumenter har Internetvana och dr pa vég in i arbetslivet. Om reseforetag kan finga upp
den hir gruppen av konsumenter tidigt, genom till exempel ungdomsresor, kan de senare
erbjuda dem andra typer av resor, sdisom familjeresor. I dvriga alderssegment finns det ocksé
potentiella kunder. Konsumenter Over 56 ar, som inte har nagra erfarenheter av
Internetbokningar, har dock en negativ attityd till fenomenet. Déarfor bor reseforetag inte satsa
pa detta segment.
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BILAGA 1

Andel, %
Kon Mén 54
Kvinnor 46
Alderskategori 18-25 27
26-35 22
36-45 17
46-55 18
56-65 9
>65 7
Tillgang till Internet I hemmet 17
Pé arbetet 7
I skolan 2
Annan plats 4
P4 2 platser 55
> 2 platser 9
Inte tillgéng 5
Ej svarat 1
Anvindningsomride Information 88
Internet E-post 87
Kdpa varor 24
Boka/kopa tjanster | 45
Surfa 49
Arbete/studier 48
Annat 9
Anvénder ¢j 1
Anvindningsfrekvens Anvinder ¢j 2
1 gdng/manad 7
1 géng/vecka 9
2-3 génger/vecka 18
1 géng/dag 19
> 1 gang/dag 46

Tidigare erfarenhet av

Internetbokningar av Miin, antal Kvinnor, antal
tjéinster
Har bokat 102 73
Har inte bokat 101 100
Ej svarat 2

32




BILAGA 2

Enkiit

Fraga 1

Har Du tillgang till Internet?

(Satt kryss for det eller de alternativ som stimmer for dig)
Ja:

hemma pa arbetet1 iskolan]  pa annan plats [

Nej [

Fraga 2

Hur ofta anvénder Du Internet?

1 Jag anvidnder inte Internet "1 En géng i manaden "1 En géng i veckan
12-3 ginger i veckan "1 En géng om dagen "1 Mer én en gang om dagen
Fraga 3

Jag anvénder Internet till f6ljande...
(Satt kryss for det eller de alternativ som stimmer for dig.)

") Informationssdkning

I Skicka e-mail

"] Kopa varor

"1 Boka eller kopa tjénster (tagresor, biobiljetter mm)

7 “Surfa” for nojes skull

71 Det ingar i mitt arbete eller i mina studier att anvidnda Internet
(JAnnat.............ol

" Jag anvinder inte Internet

Fraga 4

Har Du nagon gang bokat eller kopt en resa ver Internet?
(Satt kryss for det eller de alternativ som stimmer for dig)

Jan Antal ginger?........ Nej [

Om ja, vilken typ/vilka typer av resa har Du bokat eller kopt?
"1 En tigresa inom Sverige

71 En tigresa till en destination utanfor Sverige

7 En inrikes flygresa (reguljér)

1 En flygresa inom Europa (reguljir)

7 En flygresa utanfor Europa

71 En charterresa

JAnnan...........
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Fraga 5
En anledning till att jag skulle boka eller kopa en resa dver Internet ar att
(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastaendet)

Det ar l4tt att hitta information

Det ar tidsbesparande

Jag kan f4 resan till ett lagre pris

Det ar bekvamt

Jag kan bestélla resor som inte finns

hos min lokala resebyra

Jag slipper tala med nagon

Det underléttar i vardagen

Jag tycker det dr nytt och spédnnande

Jag slipper sitta i telefonko

Det ar létt att jimfora olika erbjudanden

Fraga 6

En anledning till att jag inte skulle boka eller kdpa en resa over Internet &r att

Instimmer inte alls

(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastaendet)

Det ar svart att hitta information
Jag kinner osdkerhet infor betalningar

Jag dr osédker pé vilka konsumentlagar

som géller

Jag inte far tala med nagon

Jag inte har mojlighet att stélla fragor

Instdimmer inte alls

Jag inte har tillrdcklig kunskap om Internet

Min Internetuppkoppling dr for ldngsam
Jag inte far ndgon bekréftelse eller kvitto pa mitt kop

Det inte finns tillrackligt med information om

resorna och resmalen pa hemsidan

Det ar svart och krangligt

Det finns ett krav pa att lamna ut personlig

information (namn, adress, telefonnummer, fodelsedata)
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Fraga 7
For att jag skall boka eller kdpa en resa over Internet édr det viktigt for mig att jag kinner till

det reseforetag eller foretag som erbjuder resan
(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastdendet)

Instdimmer inte alls Instimmer helt

Fraga 8
Resans prisniva dr avgorande for om jag skall boka eller kopa en resa dver Internet
(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastdendet)

Instimmer inte alls Instimmer helt

Fraga 9
Resans destination dr avgdrande for om jag skall boka eller kdpa en resa dver Internet
(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastdendet)

Instimmer inte alls Instimmer helt

Fraga 10
Resans komplexitet (t ex minga byten av transportmedel) dr avgorande for om jag skall boka

eller kdpa en resa dver Internet
(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastdendet)

Instdimmer inte alls Instimmer helt

Fraga 11

For att jag skall kéinna mig séker da jag bokar eller kdper en resa dver Internet behover jag fa
en bekriftelse pa min bestillning.

(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastaendet)

Instdimmer inte alls Instdimmer helt

Fraga 12

Jag kan tinka mig att boka eller kopa foljande resor dver Internet. ..
(Sétt kryss for det eller de alternativ som stimmer for dig)

"1 En tagresa inom Sverige

"1 En tagresa till en destination utanfor Sverige
1 En inrikes flygresa (reguljdr)

1 En flygresa inom Europa (reguljér)

"1 En flygresa utanfor Europa

"1 En charterresa

1 Jag kan inte tdnka mig att boka eller kopa en resa over Internet
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Fraga 13
Jag skulle kunna téinka mig att boka eller kopa en resa dver Internet igen, d&ven om en tidigare

bokning dver Internet inte fungerade som jag hade forvintat mig
(Markera med ett kryss hur Du stéller dig till pastaendet)

Instdimmer inte alls Instdimmer helt

Fraga 14

Vi skulle vilja att Du fyller 1 f6ljande uppgifter...
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