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The purpose of this thesis is to research the decision-making process and motives
among young travelers, before a trip. The aim was to study how the travel behaviour

differs between backpackers and charter travelers.

The theoretical part consists of explanations of basic terms in tourism and different
behavioral patterns to make it easier for the reader to understand the whole structure

when presenting the results of the survey in the empirical part.

To get a better understanding about life as a backpacker and to get a more personal
contact with the participants of the survey | decided to go backpacking myself in Asia
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1 INLEDNING

Ménniskor reser alltmer i dagens ldge och med turismen som vérldens storsta industri
ar det ocksa en nodvandig inkomstkalla for manga lander. Genom att turismen har
utvecklats har transporterna blivit snabbare och billigare, vilket &r orsaken till att re-
sandet inte langre endast anses vara nagot for de formogna. Alla har vi olika dnske-
mal och krav pa hur var semester skall se ut och dessa 6nskemal baseras pa bade di-
verse yttre och interna faktorer. FOrr kunde man ndja sig med en enkel solsemester
men i dagens lage har det blivit allt viktigare att fa det mesta ut av sin semester och

sjalvforverkligandet under semester har kommit till att bli av stor betydelse.
1.1 Syfte

Syftet med detta lardomsarbete &r att undersoka konsumentbeteendet hos unga rese-
narer (18-29 ar). Beslutsprocessen vid val av resor, motivationsfaktorer samt olika
typologier kommer ocksa att ha en central betydelse i undersokningen. Man vill dess-
utom ocksa undersoka om och hur konsumentbeteendet skiljer sig pa de manniskor

som viéljer backpacking som restyp samt de som véljer paketresor.

| teoridelen kommer informationen att hamtas mestadels fran litteratur men ocksa

fran internetkallor.

Den empiriska delen kommer att besta av en undersokning gjord med frageformular
besvarade av unga resenarer fran aldern 18-29 ar.

1.2  Avgransning

Arbetet avgrénsas genom att man framst undersokt unga backpackers och resendrer
som valt paketresor. Ekoturism och andra resetrender har inte behandlats narmare.
Samlingen av materialet till den empiriska delen av lardomsprovet kommer att ske

genom en studieresa till Sydostasien i januari-februari 2013, dar andra backpackers



samt charterresenarer kommer att fa besvara frageformular som behandlar det amne

som lardomsprovet handlar om.
1.3 Arbetets uppléagg

Arbetet bestar av tva huvuddelar, teoridelen samt den empiriska delen. Teoridelen
bestar av ett flertal kapitel som i sin tur har sina egna underrubriker. Det forsta kapit-
let bestar av inledningen dar arbetets syfte och avgransning framkommer. Darefter
foljer ett kapitel dar nagra begrepp inom turismen definieras, sa att lasaren lattare kan
ha forstaelse for innehdllet. | det tredje kapitlet forklaras olika typers resande samt
vad dessa innebér. Olika typologier och segmenteringar som man bl.a. anvéander sig
av vid marknadsforingen av turismupplevelser och produkter tas upp i det fjarde ka-
pitlet. Det femte kapitlet behandlar de olika faktorer som motiverar en person till att
ta semester. Under samma kapitel forklaras ocksa Pierce och Maslows behovsmodel-
ler.

Det sjatte kapitlet behandlar bestamningsfaktorerna, dvs. de faktorer som far en per-
son att bestamma sig for att aka pa en resa samt vilken typ av resa som valjs. Darefter
foljer ett kapitel om konsumentbeteende d.v.s. hur turisterna forhaller sig till olika
produkter, erfarenheter och uppfattningar. Detta &r ndgot som andras hela tiden i.0.m.
nya trender sa det ar ytterst viktigt for naringsidkare inom turism att halla koll pa det.
Det sista kapitlet i teoridelen handlar om beslutsprocessen vid val av resa. Besluts-
processen baseras pa de tidigare namnda motivationsfaktorerna och bestamningsfak-

torerna.

Den andra delen, s.k. empiriska delen av arbetet borjar med att man beréttar om olika
undersokningsmetoder och vilken metod man sjalv anvant dig av i undersokningen.
Reliabiliteten, validiteten och objektiviteten tas ocksa upp. Darefter foljer ett kapitel
med undersokningens resultat dar man analyserar svaren man fatt med hjalp av tabel-
ler och diagram. Till sist har man gjort en sammanfattning av resultaten samt funderat

pa forslag till fortsatt forskning.
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2  INLEDNING

| foljande kapitel definieras nagra begrepp inom turismen som har en betydande roll i

den empiriska delen av arbetet dar man analyserat svaren fran undersokningen.
2.1 Turism

N&r man tanker pa turism tanker man ofta pa manniskor som besoker sérskilda stéllen
for att besoka vanner/familj, sightseeing samt for att helt enkelt njuta av en semester.
Enligt United Nations World Tourism Organization ar den officiellt accepterade defi-
nitionen foljande: Turismen omfattar de aktiviteterna av personens resande till och
under vistelsen utanfor deras vanliga miljo for inte mer an ett ar for fritid, affarer och

andra andamal.
1. Inom den internationella turismen finns det tva olika typer:
Inkommande turism: Besok till ett land av icke bosatta
Utgaende turism: Besok av bosatta i ett land till ett annat land
2. Intern turism: Besok av invanare och icke-invanare inom landet i fraga
3. Inhemsk turism: Besok av invanare av ett land inom sitt eget land
4 Nationell turism: Intern turism samt utgaende turism (Goeldner 2011, 3-5.)
2.2 Turist

Med en turist menas en person som tillfalligt flyttar sig fran en punkt till en eller flera
punkter och som sedan flyttar sig tillbaka till utgangspunkten. For att kunna kalla sig
sjalv turist bor avstandet fran boendeorten vara minst 50 km. Om avstandet &r kortare

an detta raknas man som en exkursionist. Tiden for hur lange man bér vara borta fran
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hemmet for att kunna kalla sig sjélv for turist har diskuterats och en vanlig uppfatt-
ning ar 24 timmar. En annan uppfattning ar att om man &r borta mer an 12 manader
far man inte kalla sig sjalv turist langre, utan da klassas man bl.a. som hippie, nomad,

vagabond, migrant eller nagot annat. (Syssner 2011,15)

2.3 Backpacking

Pa svenska heter backpacker ryggsackresenar men oftast anvander man det engelska
ordet. Med backpacking menas en grupp av besokare som har tendens att konsumera
lokala produkter och bidrar darmed direkt till den lokala ekonomin. Marknadsdefini-
tionen for backpackare ar delvis svardefinierad men flera karaktariseringar har gjorts.
Keeley beskrev ar 1995 backpacking som en valavgransad form av turism eftersom
det:

e Drivs ofta av yngre manniskors motivationskaraktériseringar
e Kannetecknas av langre vistelser med hog aktivitetsniva och minimalanvéand-
ning av paketprodukter

e Utfdrs av en internationell gruppering av vuxna med olika sociala bakgrunder.

Looker-Murphy och Pearce satte ar 1995 vissa typiska karaktarsdrag for backpackers.

Dessa var:

- Resande med budget 6vernattning

- Vilja att tréffa andra ménniskor

- Sjalvstandigt organiserat med flexibla tidtabeller for resandet

- Langre an kortvariga semestrar
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- Tycke for informella och aktiva semesteraktiviteter

Ar 1989 definierade Riley budget resendrer som sadana som har en vilja att utvidga
sin resa utover en kort arlig semester och motas av att behdva leva pa en budget. De
vill hellre kategoriseras som budgetresenarer istallet for turister. Detta pa grund av
deras forlangda tid for resandet samt brist pa pengar. Riley kom fram till att storsta
skillnaden mellan backpackers och typiska massturister var den att den sistnamnda
gruppen av resenarer fick status for deras exklusiva semestrar pa femstjarniga hotell

medan backpackers status bildades fran upplevelser av kamp och svarhet.

Backpacking ar en viktig delsektor inom turismmarknaden och bidrar med ekonomis-
ka fordelar genom att:

e de har en lIag benagenhet att importera med sina sma ryggsackar och har dar-
med tendens att konsumera inhemska varor och tjanster.

o Flygbiljetten och forsékringen &r det enda som kopts i hemlandet. Resten kops
i destinationen.

e P.g.a. den begransade mangden att kunna béara sa gors kopbeslut dagligen vil-
ket ar till fordel for foretagen som befinner sig pad samma stélle. (Robinson,
Long 2000 393-39)

Genom backpacking bidrar man ekonomiskt till destinationer som inte annu blivit
kanda for massturismen. Anvandningen av offentlig transport vilket &r vanligt inom
backpacking bidrar ocksa till minskningen av koldioxidutslappen samt undvikningen

av infrastrukturférandringar.

Pa senare tid har termen flashpacker kommit fram i och med att det &r en ny resetrend
som innebdr att man reser med ryggsack men med storre budget och battre dvernatt-
ning som. Tex pa hotell. (M.Robinson, P.Long, 2000,393-39)
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3 OLIKA TYPERS RESANDE

| detta kapitel tar man kort upp affarsturism, samt lite mer ingaende fritidsturismen
och dess olika delgrupper. Aven om det finns flera olika typers fritidsturism s& har

man valt att begransa sig till endast nagra.
3.1 Affarsturism

Det finns flera olika sorters affarsresenarer. Till sana kan bl.a. raknas en reseséljare,
politiker, lastbilchaufférer som reser langre vag, dansband som turnerar runt, inkdpa-
re som besoker massor m.fl. Det finns alltsa en hel del affarsresenarer varav nagra
reser mer séllan och for nagra ér detta en betydande del av arbetet. Eftersom afférstu-
rism innebar forflyttad konsumtion sa ses det fran ekonomisk synvinkel som en typ
av turism. Den storsta skillnaden mellan affarsturism och fritidsturism &r den att rese-
kostnaderna betalas av det egna foretaget eller av arbetsgivaren. Syftet skiljer sig ock-
sa eftersom det ar fraga om arbetet inom affarsturism. Eftersom affarsturisten kan
kombinera arbete med noje pa sin resa kan det i praktiken vara svart att skilja pa de
olika kategorierna. Oftast sker resandet fran mandag till fredag, d.v.s. under den ordi-
narie arbetsveckan. Under host och var ar det hogsasong for affarsresandet. Dessa
géller speciellt kongresser och massor. Hogsadsongen ar motsatt for fritidsresandet.
Aven om affarsturismen & mansdominerande s stiger kvinnornas andel alltmer. Idag

ar ca 40 % av alla affarsturister kvinnor. (Tengling, Nilsson, Martensson 2004, 13)

3.2 Fritidsresor

Med fritidsresor menas resor som du gor pa din fritid, dvs. inte affarsresor, d&ven om

dessa tva ofta kan kombineras. Till fritidsresande hor bl.a. semesterresor, shoppingre-
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sor, kulturresor, idrottsresor samt resor man gor for att besoka slakt och vanner.

(Tengling, Friberg, Lindemark, Térnhammar 2004, 10)
3.2.1 Paketresor

Enligt lagen avses med paketresa en sadan resa som man arrangerat innan avtal. En
paketresa bor ocksa innebéra inkvartering, transport eller nadgon av dessa kombinerat
med en turisttjanst. Denna turisttjanst far inte heller utgéra en irrelevant del av sjalva
paketet och inte direkt & anknuten till inkvartering eller transport. Paketresan bor
dessutom vara langre &n 24 timmar, samt séljas eller marknadsféras for ett lika pris

eller olika pris som ar bundna till varandra. (Turism Bas 2000:125)
3.2.2 Aventyrsresande

Aventyrsresande dr en snabbt vaxande typ av turism. Kénnetecknande for dventyrstu-
rister ar en dnskan av nya upplevelser men ocksa halsa och kondition. Inom aventyrs-

turismen &r det typiskt att:

e Man anvander tranportmetoder som kraver anstrangning fran turistens sida,
t.ex. att vandra, cykla eller rida.
e Man deltar i sporter sasom golf och tennis samt vattensporter sdsom dykning

och vindsurfing.

Aven om négra former av dventyrsturism har kritiserats for att ha en paverkan pa den
fysiska miljon med golfplan som tar upp mycket plats samt vandrande och ridning
som skapar erosion, sa ser man anda ganska positivt pa denna typ av turism for att det
forbattrar ménniskors halsa. Under kategorin &ventyrsresande kan man lagga back-
packing. (Swarbrooke, 2007,37)
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3.2.3 Ovriga resor

Till 6vriga resor kan klassas resor som gors bl.a. pa grund av halsoskal, studier eller
religiosa skal. Besok till Mekka och Vatikanen pa religiosa grunder ar exempel pa att
man reser pa grund av religiosa skal. Att man reser p.g.a. halsoskal kan vara att man
aker nagonstans pa rehabilitering, operation eller dylikt. Till studieresor klassas bl.a.
utbytesstudier och praktik utomlands. (Tengling m.fl. 2000: 12-13)
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4 TYPOLOGIER

Man har under ett tjugotal ar forsokt fa fram betydelsefulla typologier for turisterna
och dess beteende. Samtidigt har man forsokt utveckla klassiska marknadssegmente-

ringar for turistindustrin.
4.1 Segmenteringar

Med marknadssegmenteringar delar man in den totala turistpopulationen i mindre
delgrupper, vilket gor det lattare for marknadsféringen av turistprodukter. Nedan fol-

jer exempel pa olika marknadssegmenteringar.
4.1.1 Psykografisk segmentering

Med psykografisk segmentering menar man da segmenteringen gors pa basis av psy-
kologiska karaktarsdrag. Detta kan vara en kombination av t.ex. motivation, behov,

attityder, uppfattningar och personlighetstyper. (Weaver, Lawton 2009, 401)
4.1.2 Geografisk segmentering

Med geografisk segmentering tar man i beaktande konsumentens hemland, nationali-
tet eller nuvarande boendeort. Denna typ av segmentering ar den aldsta och popula-
raste bland segmenteringarna. Kan goras pa basis av varldsdel, land, stat etc. Den lat-
taste typen att sammanstélla av dessa geografiska segmenteringar &r den regionala
bosattningen. Segmentering pa basis av varldsdel har dock visat sig vara missledande
eftersom kultur och beteende skiljer sig markbart i olika lander, &ven om de vore i
samma Vvérldsdel. Som exempel h&r kan man ta t.ex. kineser och japaner.
(Weaver, Lawton 2009, 396)
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4.1.3 Sociodemografisk segmentering

Till sociodemografiska segmenteringar raknas kon, alder, alder, familjelivscykeln,
hushall, yrke, inkomst, och utbildning. Dessa typers &r latta att fa tag pa genom un-
dersokningar och &r populéra i segmenteringen och kan latt forknippas med beteen-

det. Dock ger ménniskor ofta fel inkomstsumma eller véljer att hoppa éver den delen.

Segmentering pa basis av kon kan vara bade sociokulturella och biologiska. Kvinnor
och méan har olika intressen och satt att agera och detta syns i bl.a. teaterbesok och
andra kulturella evenemang. | resandet har kvinnor storre tendens att tanka pa den

fysiska och psykiska sédkerheten samt bekvamligheten.
4.1.4 Beteende segmentering

Beteende segmenteringen gors pa basis av turistens aktiviteter och andra handlingar
under semestern. Eftersom denna segmentering gors pa basis av aktiviteterna under
foregaende resa sa utelamnas den icke-resande befolkningen, om inte “icke-resande”-

inkluderas i en kategori. Segmenteringen baseras pa:
Tillfallet for resandet

Nara relaterat till syftet med resan. Hit kan man satta bl.a. brollop, smekmanader, f6-

delsedagar, arsdagar, begravningar och andra individuella resetillfallen.
Langden och destinationen/destinationerna (Destination coverage)

Hit rdknas inte mellanlandningar och dylikt. Till exempel kan besokare till Australien

segmenteras pa basis av hur ofta deras fokus ligger pa en stat eller flera stater.
Aktiviteterna

Hit kan man sétta typ av boende, bestkta sevardheter, totala utgifter samt dagsutgif-
ter, typ av transport samt vilken typ av turistaktiviteter man deltagit i.
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Upprepade bestk och lojalitet

Upprepade besok ar som vilken annan produkt ett tecken pa framgang. N6jda kunder
sparar pa upprepade marknadsforingskampanjer och har dessutom tendens att fora
sina positiva tankar och upplevelser vidare till andra via mun-till-mun metoden och

t.ex. social media.

Upprepade besok och langa vistelser kan likstallas med lojalitet. Dock kréavs beaktan-
det av bade de psykologiska attityderna samt beteende dimensionerna, dvs. upprepade
besok for att kunna ta stallning till kundens lojalitet. Darmed fods en skala pa fyra

olika typer av lojalitet.

Den forsta dr "Hog-lojalitets-kategorin® dit sdna konsumenter hor vars attityder gent-
emot destinationen/produkten och upplevelser dr positiva och gor darfor upprepade

besok till destinationen eller produkten.

Konsumenter som endast gjort ett enda besok och har negativa asikter for produkten

eller destinationer riknas in i ”Lag-lojalitets”-kategorin.

”Oiikta lojalitet”-kategorin faller pa sana som egentligen har negativa tankar och upp-
levelser av destinationen men som p.g.a. familjen, grupptryck eller ndgot annat gor

upprepade besok till destinationen.

Till sist den ~Dolda lojalitets”-kategorin dit sana hor som egentligen har en stor kar-
lek till ndgon destination men som p.g.a. pengabrist eller andra forhinder inte har

mojlighet att besoka stallet mer an kanske en gang. (Weaver, Lawton 2009,170-173)
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4.2 Typologier

Det finns ett flertal olika typologier gjorda av olika akademiker. De flesta typologier
forsoker gruppera turister pa basis av dess instéllning for olika semesterupplevelser i

form av:

e Destinationer
e Semesteraktiviteter

e Sjalvstandigt resande samt paketresande.

4.2.1 Cohen

Ar 1972 identifierade den inflytelserika sociologisten Cohen fyra olika typers turister

som foljer nedan:
Organiserade massturisten

Réknas en sadan som koper paketresor, reser helst i grupp till vélkanda platser och

héller sig till mestadels nara hotellet och stranden
Individuella massturisten

Som koper en paketresa med mer frihet och egen tid att utforska stallet. Haller anda

sig ganska mycket till kdnda stéllen.
Upptéackaren

Forsoker komma sa langt bort som mdjligt fran andra turister och aker sjélv runt, for-
soker komma i kontakt med den lokala befolkningen men vill 4nda ha en viss stan-

dard pa boendet och sakerheten.
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The drifter

Ar de som haller sig helt och hallet bort fran den formella turistindustrin och forsoker
tillfalligt accepteras som en del av den lokala befolkningen. Véljer sina destinationer
och boenden impulsivt. (Robinson, Long 2000, 129-130)

4.2.2 Plog

Ar 1977 delade Stanley Plog in turisterna i tvd huvudgrupper pé basis av deras per-
sonlighetsdrag och turistbeteende. Den forsta av dessa &r psykocentrikerna som han
ansag vara manniskor som var mer inatvanda, mindre aventyrliga och hall sig till
kénda destinationer. Dessa manniskor var ocksa mindre villiga att ta risker. Hit kun-
de man kanske lagga Cohens organiserade och individuella massturister. Den andra
gruppen var allocentriker (dventyrarna), som &r raka motsatsen till psykocentrikerna,
dvs. utatgaende, aventyrliga, risktagare som vill ga sina egna véagar och som véljer
mer exotiska destinationer. Han ansag att endast ungefar 4 % av den amerikanska be-
folkningen var allocentriker respektive psykocentriker. Mellan dessa tva huvudgrup-
per kunde man ocksa satta midcentrikter, nar-allocentriker och nar-psykocentriker.
Till midcentriker ansag Plog att 60 procent horde. De resterande 34 procent var nar-

allocentriker och nar-psykocentriker.

Typiskt beteende for midcentriker var att de garna ville prova lokal mat och delta i
nagot kulturellt engagemang, men att de lika mycket ville ha bekvamlighet, hygie-
niskt tillverkad mat samt rent badrum. Nedan finns en figur pa fordelningen av denna
typologi. Denna bor dock ses en gnutta kritiskt pa eftersom den har nagra svagheter,
som bl.a. att finansiella begransningar kan fa en allocentriker att tvingas bestka nara
till midcentriska destinationer, samt att en individ kan ocksa resa till bade allocentris-

ka samt psykocentriska destinationer.



Near-venturers
(Near-allocentrics)

Venturers
(Allocentrics)

Midcentrics
(Centrics)
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Near-dependables
(Near-psychocentrics)

Dependables
(Psychocentrics)

FIGURE 6.5 Plog's psychographic typology

Source: Adapted from Plog (1991, 1998, 2004)

Figur 1. Plogs psykografiska typologi

Det finns manga andra typologi- kategoriseringar, t.ex. Moderna materialister, mo-

derna idealister, traditionella idealister samt traditionella materialister &r olika typolo-
gier som Dalen satt ihop ar 1989. (Robinson, Long 2000, 129-130)
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5 MOTIVATIONSFAKTORER

Pa grund av den hdga konkurrensen mellan olika turistdestinationer samt researrango-
rer, hotell/hostell och transportforetag sa har det blivit allt viktigare att forsta turistens
underliggande orsaker for nar det galler valen och beslutsprocessen. Genom att se pa
turistens psykologiska faktorer och sammanbinda dem med dess externa situation kan
man forstd varfor turisten valjer den specifika semestern eller destinationen. Detta
hjalper till i marknadsféringen for de olika produkterna. De mest anvdnda metoderna
for att segmentera turistkonsumentens efterfragan ar psykografiska, geografiska, de-
mografiska samt beteendefaktorer. Ingen av dessa kan ensam ge en forstaelse for vad
turisten vill ha. Geografiska och demografiska kan inte ge forstaelse for varfor den
specifika produkten eller destinationen valjs, utan for detta behdvs det psykografiska,

som ger en forstaelse for konsumentens psykologiska tankande.

Man kan dela in motivationsfaktorer inom turism i tva grupper. Den forsta ar de som
motiverar en person att ta semester. Den andra &r de som motiverar en person att ta

den specifika semestern till en specifik destination vid ett specifikt tillfalle.
Det finns manga motivatorer som skulle passa in i en eller bada av dessa grupper.

(Robinson, Long 2000:129-130)
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5.1 Maslows behovstrappa

sjihdir-
verklizande
statis
rnakt
social gemenskap
social trygzhet
aikerhet,
fimisk trymghet
hashehory,
dta, dricka, sova

Figur 2.Maslows behovstrappa

Som man ser ovan finns det en figur 6ver Abraham Maslows behovstrappa som fér-
klarar de olika behoven i olika nivaer hos en manniska. Detta innebar att de behoven
som ar langre ner pa trappan maste alltid vara uppfyllda fore man kan klattra uppat.
Langst ner pa trappan finns basbehoven sasom éta, dricka och sova. Efter att dessa ar
uppfyllda kommer behovet av sdkerhet samt fysisk trygghet. Darefter fortsatter man
vid behovet av social gemenskap samt social trygghet. Efter detta kommer behovet av
status och makt o tillsist foljer behovet av sjalvforverkligande.

For att en bra turistprodukt skall utvecklas bor alla dessa fem steg fullféljas och dar-
med blir kunden tillfredstalld.

En ultimat turistupplevelse maste alltsa innehalla foljande:

1. Basbehoven, god mat, bra évernattning.
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2. Sakerhet, kunden maste kanna en kansla av sakerhet under sin semester.

3. Sociala, bra betjaning, vanligt bemotande ar ytterst viktigt for en bra turistupple-

velse
4. Upplevelser, aktiviteter som intresserar.

5. Sjalvforverkligande, man gor nagot som man kanske t.ex. inte gjort tidigare, att

man utmanar sig ger mervérde till semestern.

Denna modell passade bra in forr men i och med att trender andras och att man sjalv
mera Vill organisera sin egen resa och kanske inte har bra boende hégst upp pa sin
lista sa ar inte behoven nodvéandigtvis samma som forr. Detta har lett till att Pearce

har gjort en lite fornyad version av behovsmodellen:
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5.2 Pearce behovsmodell

Fulfillment needs
Need for self-actualization
Need for flow experiences
T
Self-esteem/development needs
People tend to ascend | Other directed Self-directed Higher level
the ladder with travel Need for status Need for self-development motives mc]uFle
: . lower level motives.
experence Need for respect recognition Need for growth On G "
Need for achievement Need for curiosity/mental JIE MOuve at a
stimulation time tends to be
Need for mastery, control dominant
comj
Need for sclf-cfficacy
Need to repeat intrinsically
satisfying behaviors
Relationship needs
Other directed Self-directed
Need to reduce anxiety Need to give love, affection
about others
Overall pattem Need to affiliate Overall patten
of motives is of motives is
the important the important
feature Safety/security feature
Other directed Self-directed
Need to reduce anxiety Need for security
Need to predict and
explain the world
Physiological needs
Externally oriented Internally oriented
Need for escape, excitement, Need for sex, eating, drinking
curiosity Need for relaxation (manage arousal/
‘Need for arousal, external stimulation level)
excitement, stimulation

Source: Pearce (1991)

Figur 3. Pearces behovsmodell

Behoven &r desamma och i samma ordning som Maslows behovsmodell men Pearce
ar av den asikten att vissa har storre behov av att ga upp till sjalvforverkligande stadi-
et medan vissa nojer sig med att det sociala stadiet blir uppfyllt. Har kan man ocksa
skilja pa aventyrsresande och charterresande. Inom dventyrsresande utmanar man ofta
sig sjdlv medan man som charterresenér oftast bara vill njuta av semestern i form av

god mat, bra service osv. (Swarbrooke, Horner, 2007)
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5.3 Motivationsfaktorerna och den enskilda individen

Eftersom att varje turist ar skilda individer har de ocksa skilda motivationsfaktorer

som paverkar dem vid val av resa. Dessa kan vara:

e Personligheten. Hur ar du som person? Gillar du att umgas eller ar du mer av
en ensamvarg? Ar du aventyrlig som person eller ar du mer forsiktig och fore-
drar det trygga? Ar du sjalvsaker eller skygg?

e Livsstilen. Nagra foredrar lyx och bekvamlighet och véljer sin produkt utifran
det medan andra kanske kénner sig ensamma och reser i syfte att hitta nya
vanner och umgas. Andra kanske kanner tvartom och reser for att fa komma
bort fran andra manniskor, till en mer avlagsen och lugn destination. Vissa fo-
redrar att festa medan andra ar valdigt mana om sin halsa och valmaende och
valjer sin destination pa basis av detta.

e Bade positiva och negativa upplevelser av tidigare semesterupplevelser. Vissa
turister aker arligen till samma destination for att de sen forsta gangen varit sa
nojda att de inte ser ndgon vits i att aka nan annanstans.

e Tidigare livsupplevelser som t.ex. platsen for brollopsresan paverkar turisten
vid val av resa.

e Uppfattningar om ens egna styrkor och svagheter gallande deras rikedom och
fardigheter. Aven om man skulle vilja 8ka pa en jorden runt resa har man kan-
ske inte en san ekonomisk mojlighet och darfor véljer man ett billigare alter-
nativ.

e Status. Hur man vill bli sedd och uppfattas av andra har ocksa en stor betydel-

se for manga vid val av resa.

Motivationsfaktorerna har ocksa tendens att andras med tiden for varje individuell
manniska och andringar i ens personliga liv sdasom fodelse av barn, forsamrad halsa,

Okad eller minskad inkomst samt forandrade forvantningar och upplevelser som turist
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har en paverkan pa dessa. Nedan foljer en figur pd olika motivationsfaktorer:
(Swarbrooke, Horner, 2007, 54-55)

PHYSICAL:
* relaxation
* suntan
* exercise and health
” * sex
CULTURAL: EMOTIONAL:
* sightseeing * nostalgia
* experiencing new * romance
cultures * adventure
\ / * gscapism
TOURIST * fantasy
* spiritual fulfiiment
STATUS:
* exclusivity »
* fashionability PERSONAL:
* obtaining a good R * visiting friends and
deal relatives
* ostentatious spending PERSONAL * make new friends
opportunities DEVELOPMENT: * need io satisfy others
* increasing knowledge * search for economy if on
* learning a new skill very limited income

Figur 4. Motivationsfaktorer

5.4 Flera motivationsfaktorer

Det &r inte troligt att turisten pa basis av endast en motivationsfaktor véljer sin resa
eller destination. Oftast paverkas man av ett flertal motivationsfaktorer vid nagon tid-
punkt.

En kontorsarbetare kan kanna t.ex. att han/hon vill ta en semester vartsomhelst bara
for att komma bort fran den trista och graa vardagen. Daremot finns det troligtvis fle-

ra andra motivationsfaktorer som till sist avgor vart personer bestammer sig for att
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vilja dka. Personen kanske kanner en vilja att aka nagonstans till varmen for att slippa
det kalla vadret i hemlandet. Man kan ocksa bli inspirerad till att aka nagonstans dar
man far utéva en speciell motionsform, t.ex. surfing eller golf. Olika kulturella se-
vardheter, nya matupplevelser eller bara ett behov av att fa koppla av kan vara moti-

vationsfaktorer som sedan avgor vart man vill resa.

Storsta delen av semestrarna utgor en kompromiss av de olika motivationsfaktorerna.
Antingen blir en motivationsfaktor den dominerande eller sa ocksa véljs resan sa att

alla motivationsfaktorer delvis blir tillfredstallda. (Swarbrooke, Horner, 2007, 56-57)

5.5 Delade motivationsfaktorer

Man reser relativt séllan ensam, och nar resan gérs med nagon annan, t.ex. en van el-
ler med familjen sa inverkar de andras motivationsfaktorer ocksa pa en sjalv. Man
kanske reser nagonstans med sina barn och bestammer destinationen utifran barnens
onskemal eftersom man onskar se dem nojda. Dina motivationsfaktorer har nu alltsa
blivit paverkade av dina barn. Om daremot samma person aker pa semester med sin
man kan motivationsfaktorerna vara helt andra. Det ar séllsynt att resekompanjonerna
har exakt samma motivationsfaktorer och dérvid ar det hogst troligt att man kompro-
missar. Antingen blir den dominantas synpunkter de avgorande, eller sa gar man skil-
da végar delvis av tiden for att fa sina 6nskemal uppfyllda. Eller sa far var och en be-
stamma nagot de sjalv vill gora sa att alla delvis far sina 6nskemal for resan tillfred-
stéllda. (Swarbrooke, Horner, 2007, 56-57)

Ibland kan man daremot ha svart att uttrycka sina egna motivationsfaktorer p.g.a. att
man kanske ké&nner att de inte vill bli accepterade av andra. Det a&r mycket enklare att
prata om en semester med avkoppling an en semester med hart festande. Man kanske
inte alltid sjalv heller kan satta fingret pa vad som motiverar en for att de kan vara

undermedvetna eller omedvetna. Vi kan ocksa ibland vara medvetna om att motiva-
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tionsfaktorerna motsager det verkliga beteendet. Man kan pasta sig vilja aka till ett
land for att lara sig spraket och for att traffa lokala manniskor. Nar man sen kommer
fram kanske man p.g.a. omstandigheterna, budgeten eller radsla stannar pa ett stélle

dar de 6nskemalen inte uppfylls. (Swarbrooke, Horner, 2007, 56-57)
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6 BESTAMNINGSFAKTORERNA

Bestamningsfaktorerna kan delas in i tva grupper. Den ena som behandlar de faktorer
som bestammer huruvida man har en chans att ta en semester eller inte. Som exempel
har kan man ta t.ex. hédlsa och pengar. Den andra gruppen ar de faktorer som bestam-
mer hurdan resa man aker pa, om de forstnamnda faktorerna tillater. Alltsa, om du har
pengar, ar frisk och kan darmed aka pa en resa sa bestammer de andra faktorerna vil-
ken typ av resa du kommer att aka pa. Typen av resa kan omfattas av flera olika vari-
abler, som t.ex. destinationen for resan, resans langd, sattet att resa pa, aktiviteterna

under resan, typ av boende etc.

Darefter kan man vidare dela upp bestamningsfaktorerna sana som ar personliga for

turisten, samt sdna som ar utomstaende for turisten.

Nedan féljer tva figurer som ar exempel pa personliga respektive utomstaende be-

stdmningsfaktorer for turisten. (Swarbrooke, Horner, 2007, 61-64)



6.1 Personliga bestamningsfaktorer

Circumstances:

* health

* disposable income
available

* leisure time

* work commitments

* family commitments

* car ownership

* perceptions of destinations
and tourism organizations

* political views

* preferences for particular
countries and cultures

* fear of certain modes of
travel

* how far in advance they like
to plan and book a trip

* ideas on what constlitutes value
{for money

* their attitudes to standards

of behaviour as a tourist

ndividuam
Attitudes and percepﬂons&_,/

Knowledge of:
* destinations
* the availability of

different tourism producls
* price differences between
competitor organizations

Experience of:

* types of holidays

* different destinations

* the products offered by
different tourism organizations

* taking a trip with particular
individuals or groups

* attempting to find

discounted prices

Figur 5. Bestdmningsfaktorer
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Figuren ovan hanvisar till turistens personliga bestamningsfaktorer. Faktorer som kan

utesluta personen att aka pa en resa ar t.ex. halsoproblem. Resten av bestamningsfak-

torerna ar sadana som paverkar hurdan resa som véljs.

Omstandigheterna sasom inkomsten, fritiden samt arbets- och familjeengagemang &r

faktorer som kan begransa dina dnskemal om t.ex. resans langd. Istallet for att dka pa

en tva veckors resa till Thailand kanske man véljer att aka pa en helgsemester till en
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storstad istéllet, p.g.a. brist pa tid och pengar. Vetskapen om olika destinationer, tu-
ristprodukter och prisskillnaderna hos olika konkurrerande organisationer har bety-
delse for priset samt destinationen. Attityder och uppfattningar som bl.a. politiska
asikter och radsla for vissa typer av resande dr ocksa personliga bestamningsfaktorer.
Man kanske vagrar att resa till Israel p.g.a. politiska asikter, eller sa kanske en svar
flygradsla kan vara orsaken till att man aldrig flyger nagonstans, dven om man skulle
vilja. D4 utesluts oftast resor langre bort. Eftersom detta ar véldigt begransande for
manga sa har flygbolag borjat ordna kurser for att hjalpa manniskor att komma Gver
sina flygréadslor, vilket 6kar deras potentiella marknad. Erfarenheter om olika typers
semestrar, destinationer samt prissokning hjéalper personen i fraga att valja sin semes-
ter. Basta exemplet hér kan vara priset. Man vill kanna att man hittat en resa till ett
reducerat pris, vilket har gjort att flygbolag och bokningsforetag ofta har erbjudanden
som 20 % rabatt, eller “gratis reseforsékring”. Rabatterade priser anvands mycket av
t.ex. Ryan Air. (Swarbrooke, Horner, 2007, 61-64)
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6.2 Externa bestamningsfaktorer

‘Global, political, ecenomic, social and technological factors

National, society-wide polifical, economic, social and technological factors

The influences of the media

The marketing activities of the tourism industry

Views of friends and relatives

Individual
tourist

Figur 6. Externa bestdmningsfaktorer

Denna figur ar ett exempel pa de externa bestamningsfaktorerna hos turisten. Huruvi-
da de personliga eller de externa bestamningsfaktorerna ar avgoérande beror pa turis-
tens egen personlighet. Extroverta, inatriktade manniskor valjer hellre att lita pa sina
egna erfarenheter och asikter medan utatriktade manniskor kan ha storre benagenhet
att paverkas av de externa bestamningsfaktorerna, sdsom vanners asikter. Skillnader
har kan ocksa ses hos valutbildade méanniskor som féljer nyheter och som ar medvet-
na om vad som hénder och var i véarlden samt ménniskor som inte oroar sig Over sa-

ker eller som ar ovetande. Till externa bestamningsfaktorer hor bl.a. visum-krav, tu-
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ristskatter samt skatter pa flygbolag, terrorism, resemedia — guidebdcker, tidningar,
televison, resebolagens erbjudanden samt researrangorernas broschyrer. (Swarbrooke,
Horner, 2007, 62-66)
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7 KONSUMENTBETEENDE

Med turismen som varldens storsta industri och i stort sett den enda inkomstkéllan for
manga lander ar det viktigt att halla koll pa konsumentbeteendet for att sen kunna fyl-
la konsumentens behov och dnskemal. Konsumentbeteendet andras i och med att nya
trender kommer och déarfor gors regelbundna undersékningar om konsumentbeteendet
m.a.0. marknadsundersokningar for att halla sig aktuell. (Swarbrooke, Horner, 2007,
45-52)

7.1 ldentifiering av konsumentbeteendet

Turismindustrin gor marknadsundersokningar bl.a. for att identifiera mojligheter samt
produktutveckling inom branschen. For att veta hur man skall utveckla en produkt
bor man ha koll pa konsumentens 6nskemal just da. Man bor dessutom gora prisjam-
forelser med konkurrenterna for att kunna ha priser som &r konkurrenskraftiga, samt
marknadsundersokningar om vad konsumenterna &r villiga att betala. Om priserna &ar
hogre an vad konsumenterna &r villiga att betala, ar produkten inte I1é6nsam. Om den
daremot ar mycket lag i jamforelse med vad konsumenterna &r villiga att betala, finns

risken att den anses vara for bra for att vara sann och konsumeras darmed inte.

Marknadsundersékningar gors ocksa fore beslut om eventuella investeringar i nya
omraden. Finns det behov av produkten pa just detta stalle? Investeringar kostar
pengar och om en marknadsundersékning inte gjorts och behovet inte finns kommer

investeringen inte att vara lénsam.

Nar man vill indela den totala marknaden i olika segment gors ocksa marknadsunder-
sOkningar. (Swarbrooke, Horner, 2007, 45-52)
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7.2 Innehallet i marknadsundersokningar

Nar man gor dessa marknadsundersokningar anvander man sig av bade kvalitativa
och kvantitativa undersokningar. Med kvantitativa undersokningar menas da man vill
fa svaret i siffror eller andra jamforbara svar, t.ex. alder kon osv, medan man i kvali-
tativa undersokningar vill fa svaret i ord. Nar marknadsundersokningar gors vill man

fa med foljande:

e Statistik om turisten, dvs. alder, kon, boendeort, inkomst samt familjelivscy-
kel

e Statistik om turistbeteendet, dvs. tid och plats for resorna samt mangden se-
mestrar man gor och hur mycket man spenderar under resorna.

e Turistens kopbeslut, denna langa och komplicerade process &r ett resultat som
tidigare ndmnt av motivationsfaktorer och beslutsfaktorer som skiljer sig hos
varje enskild turist

e Bestammaren av kopbeslutet, for att marknadsférarna skall kunna rikta sig at
den ratta personen bor man veta vem som t.ex. i familjen star for beslutet av
bl.a. destinationen for en semester.

o Nar kopbeslutet ar gjort, vilket ar ocksa viktigt for turistorganisationer for att
kunna veta vilken tid pa aret och hur lang tid fore semestern man skall borja
marknadsfora sina produkter.

e Konsumentens uppfattningar, ar den faktor som avgor det egentliga beteendet.
En forstaelse for turistens uppfattningar av semestertyper, destinationer, pro-
dukter samt turistorganisationer ar darmed ytterst viktigt.

e Turist tillfredsstéllelsen, ar en lang process som undersoks och som ger resul-
tat i huruvida den salda produkten har natt framgang.

e Trendidentifiering i turistbeteendet, behdvs for produktutvecklingen enligt

trender.
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Segmenteringskriterier. Karaktériseringar av olika typers segment behovs i
0.m. att mer och mer turistorganisationer anvander segmentering for att déref-
ter kunna na ut till de ratta kunderna.

Produktplacering i relation till konkurrenterna, ar viktig sa att man kan fa
medvet om hur turisten utbjuds den samma produkten av en konkurrent och
vilken den sedan besluter sig for.

Icke-anvéndarnas attityder, ar ytterst viktiga for att i framtiden kunna utveckla
sina produkter och potentiellt fa nya kunder.

Kulturella och nationella olikheter i turistbeteendet, behovs for att veta hur
man bor marknadsfora i olika lander samt hur turistbeteendet skiljer sig bero-
ende pa kultur och nationalitet. Har finns det tva olika skillnader varav den
ena kallas for ”harda” skillnader som tyder pa skillnader pa arstider och datum
for resandet, samt "mjuka” skillnader som &r skillnader i attityder for tjanster
och typer av anldaggningar.

Lanken mellan turistens konsumentbeteende samt kdpandet av andra produk-
ter; en forstaelse for var och hur turisten koper andra produkter har en paver-
kan pa hur den ocksa koper sina turistprodukter. (Swarbrooke, Horner, 2007,
45-52)
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8 BESLUTSPROCESSEN

Med beslutsprocessen menas hela processen fore resan. Dessa paverkas alltsa av mo-
tivationsfaktorerna som diskuterats ovan, dvs. de faktorer som motiverar en att gora
resan, samt bestdmningsfaktorerna, de faktorer som bestammer till vilken utstrack-
ning turisten har mojlighet att konsumera den dnskade produkten. (Swarbrooke, Hor-
ner 2007, 50-54)

8.1 Komplett turismprodukt

For en komplett tursimprodukt krévs det att vissa bestdmda element uppfylls. Den
kan stracka sig fran en natts vistelse pa ett hotell till en flera manaders lang jorden
runt resa och bor innehalla bade de materiella samt de icke-materiella elementen. Till
de materiella réknas t.ex. hotellséng och mat, medan man med de icke-materiella

elementen menar leveransen av tjanster. (Swarbrooke, Horner 2007, 50-54)

8.2 Upplevelsefaserna

Turisten ar mer intresserad av en helhetsupplevelse istéllet for en enskild definierad

produkt . Det finns tre olika upplevelsefaser:

e Den forsta ar den s.k. forvantningsfasen som &r fasen fore sjélva resan. For-
vantan &r en stor del av sjalva upplevelsen och denna fas blir markbart kortare
om man pa impuls aker pa en resa.

e Den andra fasen ar konsumtionsfasen. Med denna menas den fas som pagar
under sjalva resandet. Allt som gors, ats och upplevs under resan paverkar

helhetsupplevelsen av den.
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e Den sista fasen &r minnesfasen, dvs. den fas som kommer efter avslutad resa.
Har man haft en bra resa som man &r n6jd med kommer man att minnas resan
som positivt medan om man t.ex. varit sjuk under resan och inget gatt som

man tankt sig har man kanske ett mindre positivt minne av resan.

Turisten sjélv har en roll i sjalva produktionsprocessen inom turism, vilket betyder att
deras humor, attityder och forvantningar paverkar utvarderingen av deras turistupple-
velse, inte endast kvalitén pa produkten som erbjudits. Beteendet har en direkt paver-
kan pa medturisten som hotell eller flyg delas med. (Swarbrooke, Horner 2007, 53-
54)
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9 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

| teoridelen gick man igenom olika begrepp inom turismbranschen samt psykologiska
beteendemonster for att battre kunna ha en forstaelse for analysen av den undersok-
ning som gjorts i den empiriska delen. Undersdékningen gjordes i Januari-Mars 2013
under en resa i Asien. Frageformularen delades ut runtom i Thailand och Indonesien
till diverse unga resenarer runt om fran vérlden och matades darefter in i SPSS, som
ar ett statistikprogram. Dérefter analyserades svaren och till slut har man sammanfat-

tat svaren och funderat pa eventuell fortsattningsforskning inom dmnet.

9.1 Kvantitativ och kvalitativ ansats

Enligt Asberg (2001) &r forskningsmetoderna i sig sjalva varken kvalitativa eller
kvantitativa. Daremot kan man anda skilja pa kvalitativa och kvantitativa data samt
forskningsansatser. Detta genom att man bl.a. jamfor typer av fragor man stéller, ty-
per av forvantade svar eller variabler. Nar man vill fa fram kvantitativ data sasom
siffror anvander man sig av kvantitativ ansats. Nar man soker svar som uttrycks i ord
anvander man sig av kvalitativ ansats. Man kan ocksa anvénda sig av en kombination
av bade kvalitativ samt kvantitativ ansats. Nar man anvander sig av kvalitativa ansat-
ser vill man bl.a. fa reda pa fragor som, vem, vad, hur och varfér, och far darmed svar

som ord, satser, observationer och prover. (Nyberg 2012, 122-125)

I en kvantitativ ansats kan fragor som t.ex. hur mycket, hur ofta, hur manga och hur
lange stallas, vilket bidrar till svar som t.ex. matvarden, testsvar och markeringar pa
skala. Exempel pa kvalitativa variabler &r t.ex. arter, typer, kon, yrke och civilstand
medan exempel for kvantitativa variabler ar t.ex. méngd, vikt, antal och inkomst. |
kvalitativ ansats sker datainsamlingen med hjélp av t.ex. bilder, ljud samt fritt formu-

lerade svar i frageformular medan den i kvantitativ ansats sker med hjalp av experi-
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ment, test, prover, matinstrument samt analyser. Kvantitativa metoder kan ofta an-
vandas vid testande av hypoteser som pa basis existerande litteratur/teori har utfor-
mats. (R. Nyberg 2012: 122-125)

Kvalitativ forskning har blivit allt vanligare och kvantitativa ansatser kan syfta till att
forsta uppfattningar , avsikter och, upplevelser. I min undersokning har jag anvant
mig av framst kvantitativa ansatser eftersom jag ville fa fram svar som jag kunde
jamfora sinsemellan med hjéalp av tabeller et.c. Kvalitativa ansatser har anvénts de
ganger som jag velat fa& mera personligare svar och anvant mig av s.k. éppna fragor
dar respondenten sjalv fatt skriva i med egna ord vad han/hon anser om saken.
(R. Nyberg 2012: 122-125)

9.2 Reliabilitet, validitet och objektivitet

Nedan forklaras kort begreppen reliabilitet, validitet och objektivitet, samt hur dessa

har anvants i den gjorda undersékningen.
9.2.1 Reliabilitet

Né&r man bedomer kvaliteten i en kvantitativ forskning har reliabilitet och validitet en
central roll. Med reliabiliteten menas tillforlitligheten, dvs. matnoggrannheten i en
undersokning. En reliabel matning ar en som visar samma resultat om undersokning-
en skulle goras pa nytt, oberoende av den som undersoker. Far man samma resultat ar
undersokningen palitlig och jamforbar. Det finns i huvudsak tre olika séatt att mata
reliabiliteten av en matning. Den forsta, prov- aterprov metoden mater stabiliteten i
testet. Man utfor samma test pad samma grupp under tva olika tillfallen. Den andra,
s.k. parallelltestmetoden gors sa att tva test som har i avsikt att mata samma sak ut-
fors pa samma grupp under samma tillfélle. Den sista metoden mater samstammighe-
ten eller homogeniteten mellan fragorna. Man anvander sig av ett test och beréknar

sambandet mellan dess fragor.
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Jag anser att min undersokning é&r reliabel och skulle visa samma om en annan person
skulle utfora testet. Daremot fordndras ménniskor och deras vérderingar, och om
samma test skulle utféras om ca. ett ar pa nytt ar det inte sagt att alla skulle svara pa
samma sétt de gjort tidigare. (Wikner, R. 2013, Stockholms Universitet. Att skriva
sjalvstandigt arbete> Trovardighet/Validitet & Reliabilitet. Hanvisat 9.11. 2013) Jo-
hansson, A. 2001. Umea Universitet, Pedagogiska institutionen. Hanvisat 9.11.2013

9.2.2 Validitet

Med validitet menas det satt som forskaren valt att mata pa verkligen ger det svar
man dr ute efter. Man mater alltsa hur relevant eller meningsfullt undersokningen ér.
Man kan dela in validitet i tre olika delgrupper: innehallsvaliditet, kriterierelaterad
validitet och begreppsvaliditet. Innehallsvaliditeten har att géra med innehallet i mat-
instrumentet och hur val det mater det som ar &mnat att métas. i kriterierelaterade va-
liditeten relateras matningens resultat mot ett kriterium av nagot slag. Med begrepps-
validiteten menas hur val man genom test mater psykologiska egenskaper t.ex. ag-

gressivitet, begavning och nervositet.

Validiteten i min undersokning ar relativt hdg. Man har stéllt upp fragorna sa att de
pa basta satt ger svar pa det man vill ha svar pa. Eftersom man har undersokt konsu-
mentbeteende och beslutsprocess hos unga resenarer har alla frdgorna i undersok-
ningen varit relaterade till @mnet. (Wikner, R. 2013, Stockholms Universitet. Att
skriva sjalvstandigt arbete> Trovérdighet/Validitet & Reliabilitet. Hanvisat 9.11.
2013) Johansson, A. 2001. Umea Universitet, Pedagogiska institutionen. Hanvisat
9.11.2013
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9.2.3 Objektivitet

Nar man pratar om objektivitet menas det att personen som utfor undersokning bor
vara objektiv, d.v.s. inte pa nagot satt genom sina egna asikter ha kunnat paverka de
svar som man fétt. Aven om jag haft en personlig kontakt med respondenterna, s an-
ser jag att jag gjort mitt basta for att vara objektiv och anser att objektiviteten for min
undersokning ar hog. D.v.s att jag plockat respondenterna pa mafa och inte pa basis
av olika yttre faktorer. Jag har inte heller pa nagot satt i mitt frageformular visat an-
tydningar som skulle kunna kopplas till mina personliga asikter. (Wikner, R. 2013,
Stockholms Universitet. Att skriva sjalvstandigt arbete> Trovardighet/Validitet & Re-
liabilitet. Hanvisat 9.11. 2013) (Johansson, A. 2001. Umea Universitet, Pedagogiska
institutionen. Hanvisat 9.11.2013)

9.3 Frageformularets upplagg

Ett frageformular bor laggas upp pa sa satt att respondenten enkelt kan avlasa och
forsta frdgorna och den far inte heller vara for lang sa att respondenten tappar intres-

set.

Jag har i min undersékning anvant mig av bade kvalitativa och kvantitativa ansatser.
Som mal har jag att respondenterna sa enkelt som majligt skulle kunna ge svar pa
fragorna i formularet och darmed har jag anvant mig av olika skalor och svarsalterna-
tiv, dvs. strukturerade fragor dar man latt kan kryssa i det alternativ som respondenten
anser att bast passar han/henne. Nagra ar s.k. éppna fragor dar respondenten har sjalv
fatt med egna ord svara pa fragan. Frageformularet bestar av fyra sidor och 18 rubri-

ker av fragor. De forsta fragorna behandlade respondentens allmanna bakgrundsupp-
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gifter, d.v.s. alder, kon och nationalitet. Har fick respondenten ocksa fylla i om de
denna resa sag sig sjalv som backpacker, charterresenar eller annan typs resendr, t.ex.
arbetsresenar eller utbytesstuderande. Darefter foljde fragor som hade att géra med
deras 6nskemal och konsumentbeteende fore resan samt vad som paverkade dem i
beslutsprocessen. Den tredje delen av frageformularet bestod av fragor kring tidigare
reserfarenheter samt vad de vardesétter och anser vara viktigt nar de reser. Sista delen
handlade om resan de var pa nar undersokningen gjordes. Har fick respondenterna
svara pa olika fragor gallande konsumentbeteendet och fick till sist med egna ord for-
klara hur de skulle beskriva sig sjalv som resenar samt om de lart sig nagot nytt, var-

deringar. etc. under sin resa

9.4 Respondenterna

Malet var att fa ca 100 svar under vistelsen i Asien. Det totala antalet svaranden var
80 och av dessa kunde anvandas 77. De tre formuldren som inte kunde anvéndas var
bristfalliga och saknade en hel del svar. Respondenterna plockades pa mafa men or-
saken till att storsta nationalitetsandelen var finlandare beror nog pa att man kande att
det var lattare att fa kontakt med dem. Frageformularen delades framst ut pa stranden,
batar, hostell och hotell. Ibland patraffades manniskor i grupper och da brukade oftast

alla eller de flesta delta i undersdkningen.

Fragan om hur mycket pengar man dagligen spenderade pa diverse saker slopades.
Detta pa grund av att svarsalternativen var i euro och eftersom alla inte anvander euro
sa var det svart att ge de ratta summorna. Svaren skulle inte varit tillrackligt tillforlit-

liga och valdes darfor att inte tas med i analysen.
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10 RESULTAT

| detta kapitel analyserar man svaren fran undersékningen. Svaren har forst matats in
I SPSS, ett dataprogram som ar menat for statistiska analyser. Darefter har man ana-
lyserat alla svar och tagit med de tabeller som man ansett vara viktigast. Nagra av ta-

bellerna har man andrat layout pa med Word.

10.1 Kon
Antal 00
Man 36 46,8
Kvinna 41 53,2
Total 77 100,0
Tabell 1: Kon

Av alla 77 respondenterna var 36 av dem man och 41 kvinnor. Procentuellt blir detta
46,8 % man respektive 53,2 % kvinnor. Har var det framst meningen att fa konfor-
delningen ganska jamn, s man kan inte dra den slutsatsen att detta skulle visa den

procentuella fordelningen mellan kvinnor och man som reser.



10.2 Alder
Antal Procent Kumulativ %
18-20 Q1,7 11,7
21-23  |26,0 37,7
Valid 24-26 29,9 67,5
27-29 IB2,5 100,0
Total 100,0
Tabell 2: Alder
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Av alla 77 respondenterna var storsta procentuella delen d.v.s. 32,5 % i aldern 27-29.

Minst fanns det av 18-20 aringar vars procentuella andel utgjorde 11,7. Storsta delen

av respondenterna var s.k. aldre unga, vilket kan bero pa att de yngre som aker till

Asien kanske oftast aker med familj och haller sig inte till dar var andra unga gor.

10.3 Typ av resa

Antal %
Backpacking |45 58,4
Charter 22 28,6
Annan 10 13,0
Total 77 100,0

Tabell 3. Typ av resa

Av alla respondenterna var 58, 4 procent backpackers, 28,6 procent charter och de

resterande 13 procent hade valt ”annan” som restyp. De som hade valt den sistndmn-
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da var antingen utbytesstuderanden, arbetsresenarer eller sana som endast kopt flyg-
biljetten men inte ansdg sig sjalva vara backpackers, utan reste med resvaska och
stannade mer eller mindre pa samma hotell som de oftast bokat i forvag. Orsaken till
varfor de flesta av respondenterna var backpackers var att jag sjalv under min vistelse
i Asien backpackade och vistades darmed mera runt andra backpackers an charterre-

senarer.

10.4 Nationalitet

Totalt deltog 19 olika nationaliteter i undersdkningen varav de flesta kom fran Euro-
pa. Storsta andelen av nationaliteterna var finlandare, som var 15 stycken. Australien-
sare, kanadensare, svenskar och ryssar var andra populéra nationaliteter. Antalet rys-
ka deltagare i undersokningen skulle nog ha varit hégre om inte sprakbarriaren hade
funnits. Thailand, framforallt Phuket ar en valdigt kand turistort bland ryssar, likasa
for finlandare. Bali i Indonesien ar valdigt populart bland australiensarna, likasa bland
kanadensarna och svenskarna. Ocksa en del av de finska svaranden patraffades i In-

donesien.



10.5 FoOre resan

Antal 0% Cumulative
Percent
Helt av samma asikt |21 27,3 27,3
Samma asikt 25 32,5 59,7
Delvis av samma asikt |21 27,3 87,0
Helt av annan asikt 10 13,0 100,0
Total 77 100,0

Tabell 4 . Jag borjar planera min resa manader pa forhand
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Storsta delen borjar planera sin resa manader pa forhand. 13 % var helt av annan

asikt, dvs. att deras resor ofta ar véldigt impulsiva. Detta kan vara en grupp manni-

skor som brukar kdpa sistaminutenresor eller som bara koper en flygbiljett nar den &r

som billigast. Dock ar detta ocksa en tolkningsfraga eftersom planeringen av resan

kan anses borja vid det skede da du bestammer dig for att dka vid en viss tidpunkt.

Om man t.ex. vet att man har hostlov en viss tid och bestammer sig for att aka nagon-

stans men koper flygbiljetten endast nagra dagar fore sa kan man i princip saga att du

borjat planera din resa redan da nar du bestamt dig for att du ska aka nagonstans, dven

om du inte har borjat planera sjalva innehallet av resan.



Antal Procent Kumulativ %
Helt av samma &sikt 38 49,4 49,4
Samma asikt 19 24,7 74,0
Delvis av samma asikt |12 15,6 89,6
Helt av annan asikt Is 10,4 100,0
Total 77 100,0

Tabell 5. Jag forsoker leta efter det billigaste alternativet

74 procent av respondenterna ar starkt eller av samma asikt att de forsoker leta efter
billigaste alternativet nar de bokar sin resa. Unga har oftast inte sa mycket pengar sa

att denna hoga procent kom inte som en forvaning. Idag finns det flera soksidor pa
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internet som enkelt letar upp de billigaste charterresorna och de billigaste flygbiljet-

terna for det Onskade datumet. Sistaminutenresor ar ofta de billigaste charterresorna

medans det ofta I6nar sig att fran flygbolag boka i tid om man endast letar efter flyg-
biljetter. 10,4 % var helt av annan asikt i denna fraga medan 15,6 % var delvis av
samma asikt. De som var av helt annan asikt kan vara hogre inkomsttagare eller bara

sana som starkt foredrar kvalitet framfor kvantitet och véljer att resa sallan men dyra-

re.



Antal % Kumulativ %
Helt av samma &sikt |s0 64,9 64,9
Samma asikt 23 29,9 94,8
Delvis av samma asikt |3 3,9 98,7
Helt av annan asikt 1 1,3 100,0
Total 77 100,0

Tabell 6. Jag bokar oftast mina resor pa internet

Sa gott som alla ansag att de oftast bokar sina resor pa internet. 3,9 procent var delvis
av samma asikt och endast en svarande vilket utgér 1,3 procent av det totala, ansag att
han/hon var helt av annan asikt. | dagens lage ar det mycket enkelt att séka och boka
sina resor pa internet och antalet resebyraer minskar hela tiden. Om denna undersok-
ning gjorts at en aldre aldersgrupp skulle nog antalet de som inte bokar pa internet
varit hogre. Vi ar en generation som &r uppvuxna med dator och internet sa for oss &r

det ofta en sjalvklarhet att boka resan pa internet. Detta ar dessutom ett billigare al-

o1

ternativ. Killroy ar dock en resebyra som bokar och skraddarsyr langre resor, t.ex.

jorden runt resor at sina kunder till relativt formanliga priser och ar populart bland

t.ex. backpackers.
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Antal % Kumulativ %
Helt av samma &sikt 13 16,9 16,9
Samma asikt 24 31,2 48,1
Valid  Delvis av samma asikt 27 35,1 83,1
Helt av annan asikt 13 16,9 100,0
Total 77 100,0

Tabell 7. Jag vill resa till okanda platser

Antal % Kumulativ %
Helt av samma &sikt Is 10,4 10,4
Samma asikt 30 39,0 49,4
Delvis av samma asikt |25 32,5 81,8
Helt av annan asikt 14 18,2 100,0
Total 77 100,0

Tabell 8. Jag reser endast till populdra destinationer

Ofta skulle man kanske vilja resa till okdnda platser men som tidigare ndmnt i teori-
delen véljer man till slut att resa till en destination som &r mer turistisk. Det finns oli-
ka orsaker till detta. Radsla eller bekvadmlighet &r ofta en avgorande faktor. En turist-
destination dr van med turister och erbjuder ofta den trygghet som ménniskan anser
att den behover. Vid fragan om man skulle vilja resa till okanda destinationer var 48,1
% av respondenterna helt eller av samma asikt. 16,9 % var av den asikten att de abso-

lut inte ville resa till okdnda destinationer. Vid pastaendet att de endast reste till popu-
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lara destinationer var 49,4 % av helt eller av samma &sikt. 32,5 % var delvis av sam-
ma asikt vilket kan betyda att de oftast reser till populdra turistdestinationer men har
ocksa besdkt en eller flera mindre turistiska stallen.

10.6 Beslutsprocessen

Av respondenterna fragades hur mycket langden av resa, ressallskap, destination,
pris, kvalitet, vanner, tidpunkt for resande och tidigare erfarenheter paverkade dem i
beslutsprocessen. Som svarsalternativ kunde man vélja; Paverkar starkt, paverkar en
del, ndstan inget samt inget alls. Langden av resa, priset samt destinationen var de
faktorer som paverkade mest i beslutsprocessen. Endast ca. 50 procent var av den
asikten att tidigare erfarenheter paverkade starkt eller en hel del i beslutsprocessen.
Detta betyder att ca. halften av de som svarat &r eventuellt mer aventyrslystna och
foredrar att aka till destinationer som ar okéanda for dem fran tidigare. Véanner paver-
kar en del, likasa tidpunkten for resandet. Vad som kom som en liten férvaning var
att sa stor procent ansag att kvaliteten paverkade starkt eller en del pa resan. Dock
behdver med kvalitet inte menas dyrt utan ocksa att resan uppfyller de dnskemal som

man har.
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10.7 Reserfarenheter
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Tabell 9.Senaste resan

Med fragan senaste resan menades den senaste resan de gjort utomlands férran den
aktuella resan. De flesta hade varit pa en resa aret innan d.v.s. 2012. Nagra hade
t.0.m. rest 2013 varav en hade varit pa ett nyarsfirande utomlands. Populara destina-
tioner for den senaste resan var framst i Europa , med Spanien pa topp foljt av Italien.
Australien och USA var andra varldsdelar som man besokt. Grannlénder till ens eget

hemland var populéra destinationer for den senaste resan.

Langden for resan respondenterna varit pa sist varierade mycket men vanligast var en
vecka och tva veckor. Resorna var mestadels semesterresor, bl.a. backpackingresor,
s.k. Cityholidays, bréllop, nyarsfirande, skidresor och festivaler men ocksa nagra ar-

betsresor. Resorna gjordes till storsta del med vanner men ocksa med familj/partner.
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Tabell 10. Besokta kontinenter

Av alla respondenterna var storsta delen fran Europa, vilket ocksa kan férklara orsa-
ken till varfor hela 76,6 procent hade besokt respektive varldsdelen. Det a&r mycket
lattare att resa till lander inom Europa &n t.ex. Oceanien med tanke pa de korta av-
standen. Den minst besokta kontinenten var Antarktis vilket inte kom som en forva-
ning. Endast en av de svarande sa att han/hon hade besokt denna vérldsdel. Sydame-
rika kom pa andra plats pa de minst besokta varldsdelarna foljt av Oceanien. Austra-
lien och Nya Zeeland &r sa pass langt borta och sa dyra lander sa fa unga aker dit for
endast en semester. Det ar vanligt att man aker dit for en langre tid och jobbar med
s.k. "farmworking" dvs. plockar vindruvor, sallad eller nagot liknande under ett visst

antal dagar och har darmed rattighet att ansoka om ett andra ars visum.

10.8 Viktigt ndr man reser

Ca. halften av av respondenterna ansag det vara viktigt att fa vara i en lugn atmosfar

nar de reser, medan 32,5 procent ansag att det varken var viktigt eller oviktigt med en
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lugn atmosfar vilket kan betyda att de foredrar bade och. Endast tva av respondenter-
na var av den asikten att en lugn atmosfar inte var viktigt alls. Man kan alltsa dra den
slutsatsen att unga resenérer foredrar bade lugn och fart under resan.

92,2 procent av respondenterna var av den asikten att det var mycket viktigt eller vik-
tigt att fa en paus fran de dagliga rutinerna nar man reser. Detta ar val framst ocksa
orsaken till att man reser for manga. Man vill komma bort fran vardagen o den stress
den medfor. Endast tre av respondenterna var av den asikten att det var ganska ovik-

tigt eller inte viktigt alls att fa en paus fran de dagliga rutinerna.

Aven om relativt ménga anser det vara viktigt att traffa nya manniskor, ar inte lika
manga av den asikten att traffa nya vanner skulle vara lika viktigt. Ungefar halften
(55,8 procent) tredjedel ansag att det varken var viktigt eller oviktigt att traffa nya
vanner medan 81,3 procent. De reste alltsa inte for att fa nya vanner men hade inte

heller inget emot att fa nagra.

Storsta delen av resanden dvs. 88,3 procent av respondenterna &r intresserad av kul-
tur och vill lara sig om kulturen i landet de besoker. Med kulturen menas befolkning-

ens satt att leva, traditioner, matkultur etc.

Halften av respondenterna var av den asikten att fester under resan var viktigt eller
mycket viktigt. Storsta delen av alla svaranden var &ldre unga sa om medelaldern
skulle varit lagre skulle eventuellt detta varit hogre. Daremot var endast 18,2 procent
av den asikten att fester var ganska oviktiga eller inte oviktiga alls s har var det ock-

sa flera som ansag att de varken var viktigt eller oviktigt.

74,7 procent av alla respondenter varav tva saknades, ansag att aventyr var viktigt
nar man reste. Det ar vanligt att man bokar endagsresor till olika 6ar, aker pa snor-

klingturer och tar dykningskurser. Man vill fa sa mycket ut av sin semester som moj-

ligt.
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Sevardheter och museer var inte sa populart bland unga resenarer. Detta kan vara
nagot som kommer med aldern. Samma galler religion. Endast tva stycken av alla
svaranden ansag att religion var mycket viktigt nar de reser.

Shoppingen. Eftersom backpackers reser med latt bagage och lag budget brukar inte
shoppingen under resan vara en prioritet. Som tidigare ndmnt i teoridelen har de dock
tendens att konsumera lokalt eftersom importmoéjligheterna ar laga pg.a. latt pack-
ning. Shoppingen var ingen prioritet for de flesta men &r nog betydligt mycket vikti-

gare for charterresenérer an for backpackers.

Naturen ar en viktig faktor i resedestinationen for alla. Dessa fragor galler for de sva-
randes resor 6verlag men framforallt i Asien ar naturen mycket vacker och ar darfor
en stor dragningsfaktor for manga. Naturen &r en av orsakerna varfor turisterna lockas
till Asien, vilket ocksa marktes pa svarsresultaten. Alla typers resenarer ansag att na-
turen har en viktig roll nar de reser. Endast nagra fa var av den orsaken att den inte

hade nagon storre betydelse.

Sport. Av de unga resendrerna som deltog i undersékningen var endast 20,8 procent
av den asikten att sporten var viktig eller mycket viktig under resan. Nagra av re-
spondenterna var surfare och reste mycket just p.g.a. att fa surfa sa for dem var spor-

ten forstas viktig nar de reste.

Bra boende ansags inte vara sa viktigt men inte heller oviktigt. 36,4 procent var neut-
ralt stallda till denna fraga. Kan tanka mig att de unga hellre lagger sina pengar pa
nagot annat dn bra boende. Bra boende behdver dock inte heller vara dyrt, i Asien
t.ex. kan man fi ett bra hotellrum for tva for ca, 10 € natten, beroende pa var man be-

finner sig.

Lyx var ingen prioritet for unga resenarer dar endast 15,6 procent ansag att det var
mycket viktigt eller viktigt med lyx. Har kan orsaken vara att de unga oftast inte har

ekonomiskt majligt att dka pa lyxresor p.g.a. de studerar eller annat liknande. Unga



58

resenarer ar sallan hoginkomsttagare och forsoker ofta komma undan sa billigt som

mojligt.
Vem reser du med?
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Tabell 11. Vem reser du med?

De flesta, 54,5 procent reste med en eller flera vanner. Det var ocksa vanligt bland

backpackers att resa sjélv. 6,5 procent hade inte fyllt i ndgot vilket kan betyda att de

ocksa rest ensam eller bara missat fragan eftersom detta var en fraga i kombination

till hur manga man reste med. Av nyfikenhet brukade jag fraga de som reste sjalv var-

for de valt att resa sjalv och om det nagonsin blev ensamt. De brukade svara att de

nastan aldrig var ensamma for att de traffade s& mycket andra backpackers hela tiden,

dessutom var det lattare att ta kontakt med andra nar man reste ensam. De flesta var

ocksa nojda dver att de nar de reste ensamma fick bestamma allting sjéalv och inte be-

hovde kompromissa. Dock erkande de att det ibland vore lattare att resa med nagon

och att man anda ibland kande sig lite ensam, fast det anda inte var nagot de forst

medgav.
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Det vanligaste sattet var att resa med en van vilket var 44,2 procent av alla fallen.

Grupper pa tre personer var ocksa ett vanligt svar, likasa att resa ensam. Nagra storre

grupper fanns, bl.a. en grupp pa 7 personer och en pa 12 personer.
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Tabell 12 . Hur lange kommer din resa att vara?

Forvanande var att av charterresendrerna var det vanligare att resans langd var 15-22

dagar &n 8-14 dagar. 50 procent av de respondenterna som hade valt annan sorts resa

som restyp reste langre an tva manader. Dessa var troligtvis utbytesstuderande eller

sésongsarbetare.

10.9 Varfor valde ni Asien som resedestination?

Pa fragan varfor man valt Asien som resedestination hade manga svarat att de inte

varit dit forr och ville darfor resa dit. Naturen och det varma klimatet var ocksa en

stor orsak varfor man valt Asien. De billiga priserna, trevliga méanniskor och den goda

maten var dessutom populdra dragningsfaktorer. Av de som inte varit till Asien fore
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var vanners och bekantas positiva asikter om stéllet en orsak till varfor ocksa de valt
att aka dit.

10.10 Transportmedel
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Tabell 13. VVad har du anvant eller planerat att anvénda dig av for transportmedel?

Av alla svaranden anvande alla flygplan under sin resa vilket var ganska uppenbart
eftersom undersdkningen gjordes | Asien. Skulle undersdkningen gjorts i Europa t.ex.
skulle antalet svaranden troligtvis varit mycket mindre med tanke pa de korta avstan-

den mellan landerna och de goda tagforbindelserna.

Mer respondenter anvéande sig av buss an tag under sin resa. 61 % av respondenterna
hade akt buss och 39 % hade akt bade och eller endast tag. | Asien ar det formanligt
att aka med buss och det gar smidigt att ta t.ex. en nattbuss fran Phuket till Bangkok.
Tagforbindelserna ar inte lika bra men dr anda ett vanligt satt for dem som besoker
ldnderna Laos och Kambodja.
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Att hyra bil ar inte lika vanligt 1 Asien som t.ex. i Europa. Endast 14,3 % av svaran-
den hade hyrt eller planerade att hyra bil under sin resa. Detta behdver inte betyda att
de har eller skulle gora det i Asien heller eftersom ett flertal gjorde langre resor och

fortsatte t.ex. till Australien efter Asien.

Taxi och Tuk Tuk &r vanliga transportmedel for speciellt charterresenirer. Aven
backpackers anvénder sig oftast av taxi nagon gang under resan, t.ex. fran och till
flygplatsen. Att aka taxi ar formanligt i Asien men i de stora turistorterna som T.ex.
Phuket eller Koh Samui har taxipriserna borjat mer och mer paminna om Europas
taxipriser. Som tabellen ovan visar svarade 80,5 % att de hade anvant eller planerade

att anvanda sig av taxi som transportmedel under resan.

Framforallt 6arna Phuket och Koh Samui omringas av flera mindre éar som &r popu-
lara dagsutflyktsdestinationer for bade charterresenirer. Oar som Koh Tao i Thailand
samt Gili 0arna utanfor Bali ar dessutom populéra backpacking destinationer. For att
komma till dessa 6ar kréavs det battransport vilket forklarar att narmare 78 % hade
svarat ja pa fragan ifall de hade eller hade planerat att anvanda sig av bat under sin

resa.

Ett mycket vanligt sétt att ta sig fram i bade Indonesien och Thailand &r att hyra en
skoter. Detta svarsalternativ fanns dock inte med sa de flesta som hade hyrt eller tank-

te hyra skoter kryssade i svarsalternativet "annan".
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Tabell 14. Var har du dvernattat eller planerar att évernatta under din semester?

Alla charterresenarer anvande sig till ingen forvaning av hotell. Nagra av responden-
terna hade dessutom kryssat i bungalow som dvernattningsalternativ, vilket kan bety-
da ett de eventuellt gjort en kort resa till nagon narliggande 6 fran charterorten och
overnattat dar en natt eller tva for att sedan returnera till hotellet. Att antalet back-
packers som anda valt att anvanda sig av hotell som Gvernattningsalternativ var sa
hogt beror nog pa att hotell i Asien ar relativt formanliga och nar man reser minst tva
sa kan det bli lika dyrt eller t.o.m. billigare att vélja hotell i stallet for hostell, efter-

som priset alltid &r for ett rum, inte per person.

Aven om couchsurfing, som gér ut pa att man genom agerar som host i sitt eget hem
at andra backpackers r en vaxande trend sa ar den inte lika populdr i Asien som i
kanske andra varldsdelar. Overnattningspriserna ar sa pass laga s& man har inte ett

lika stort behov av gratis 6vernattning som i dyrare destinationer. Dessutom har kan-
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ske inte Asiaterna samma mojlighet att hosta eftersom de oftast bor i mindre utrym-
men och med mera manniskor. Gasthus och bed and breakfast ar vanliga i Indonesien
medan Bungalows var vanligare i Thailand, &ven om dessa nog fanns i Indonesien
ocksa. Hostell har alltid varit och kommer alltid att vara det vanligaste stéllet for

backpackers att bo pa och det marktes ocksa i resultaten.

10.11 beskrivning av sig sjalv som resendr samt nya varderingar

De tva sista fragorna bestod av éppna fragor som bestod av att man skulle beskriva

sig sjalv som resendr samt vad de hade l&rt sig under resan, t.ex. nya vérderingar etc.

Respondenterna beskrev sig sjdlva ofta som utatriktade, dventyrslystna, 6ppensinna-

de. Nagra fa beskrev sig sjalva som blyga. En del hade lamnat denna fraga tom.

| fragan om man hade lart sig nagot nytt under sin resa sa svarade en stor del att de
hade borjat uppskatta sitt liv pa hemmaplan mycket mer. Kulturella skillnader var
ocksa ett populart svar. En del hade endast hunnit resa nagra dagar och valde darfor
att inte kommentera pa fragan. Har hade ocksa en del valt att inte skriva nagot alls.
Skillnaden har mellan backpackers och charterresenarer nar man jamforde svaren var,
att de svar som backpackers gav var ofta mer djupa och handlade mer om nya vérde-
ringar, medan charterresendrerna ofta gav lite mer praktiska svar, som att de lart sig

att laga thaimat pa matlagningskurs eller lart sig att dyka och dylikt.
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11 SAMMANFATTNING OCH FORSLAG TILL FORTSATT FORSKNING

Eftersom de forsta delarna i frageformuléret handlar om respondenternas resevanor
overlag, kan man inte jamfora dessa med vilken typs resa de var pa under tiden som
undersokningen gjordes. Aven om en respondent rakade vara pa en charterresa under
resan i Asien betyder inte detta att denne alltid skulle resa charter, samma tvartom.
Darfor vore det inte heller tillforlitligt att kategorisera deras varderingar pa basis av

den typ av resa de var pa under tiden da undersokningen gjordes.

Vid analyseringen av de forsta delarna i undersékningen analyserades alla responden-
ternas svar overlag, d.v.s. unga resenérers beslutsprocess och véarderingar. Daremot
kunde man i den sista delen jamfoéra konsumentbeteendet under resan de var pa da
mellan backpackers, charterresenarer och de som valt "annan™, som restyp. Det skulle
ha varit intressant att fa jamfora hur mycket det skiljde sig mellan charterresenarer
och backpackers gallande vad de spenderade pa diverse saker under resan men efter-
som denna fraga hade sina brister valdes den att slopas efter en tid. Vad man skulle
kunna sdga om unga resendarer overlag ar att de ofta forsoker hitta det billigaste alter-
nativet nar det kommer till att boka resan och att sa gott som alla bokar sina resor pa
internet. Man kan ocksa sdga att unga reser valdigt ofta pa basis av de svar man fick

nar man fragat dem nér deras senaste resa var.

Den slutsatsen man kan dra om backpackers och charterresenérer &r att de reser av
olika anledningar. Charterresendrer reser for att fa komma bort fran vardagen och
dess stress, koppla av, sola, simma och dta gott. Helt enkelt skdmma bort sig for att
sedan efter en vecka eller tva utvilad och solbrand aterga tillbaka till vardagen. Back-
packers reser for den orsaken att de skall lara sig nagot nytt, utmana sig sjalva och

kanske forsta sig sjalv battre. Backpackers valjer inte att backpacka for att det skulle
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vara billigare, for det ar det inte i langden. Man valjer att leva med en lagre budget
men reser da ocksa under en langre tid, vilket gor att det motsvarar ungefar samma
som om man skulle aka pa en charterresa for en vecka eller tva. Under min resa be-
sokte jag inte nagra stallen dar turismen inte alls hade brett ut sig, men vad man
mycket véal mérkte var att backpackers och charterresendrer hade sina egna stéllen
och Oar dar de trivdes bast. Phuket var t.ex. charterresenédrernas paradis, dar man
knappt traffade pa en enda backpacker, medan Gili-6arna mellan Lombok och Bali
dér de enda transportmedlen som finns var héstar och cyklar, var ett stalle dar endast
backpackers befann sig. Vad som ocksa ar ett faktum &r att de storsta turist 6arna och
orterna idag har en gang i tiden varit stallen som backpackers har hittat men sedan
overgett efter att massturismen tagit dver. Sorgligt nog berattade nagra lokala at mig
att Gili-6arna bara pa nagra ar hade andrats andrats och blivit mer turistiskt, och att
det efter nagra ar nog inte skulle se likadant ut som nu. Dockstar de lokala hart fast
vid sina asikter och forsoker kampa for att massturismen inte skall ta 6ver. For att
béattre ha kunnat jamfora charterresendrers och backpackers svar, skulle en mer om-

fattande undersékning med stérre mangd respondenter kunnat goras.

Som fortsatt forskning till konsumentbeteendet skulle man kunna ga djupare in pa
den nya trenden flashpacking som &r en mellanform av backpacking och charter.
Denna typ av resa har blivit allt vanligare da man i dagens lage vill se sa mycket som
mojligt under sin semester och valjer darfor att kopa endast flygbiljett och reser runt

mera men med en storre budget an backpacking.
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BILAGA 2 1(2)

I’m Elisa Sodergrann, a fourth year student at Vasa University of applied
sciences, Finland. | study hospitality and tourism management and I’'m working
on my final Thesis at the moment. I’'m doing a research about young people’s tra-
vel habits, consumer behavior and the decision making process. All the answered

forms will be treated anonymous and confidentially.

Gender Male Female

Age 18-20 O 21-23 O 24-26 0 27-29 O
Type of trip O Backpacking O Charter  Dther, what?
Nationality

Before the trip

Please fill in the number that suits you best.
1= Strongly agree

2=Agree

3=Agree to some extent

4=Disagree

| start to plan my trips
months before 1 2 3 4

I try to look for the cheapest
option (Accom. Flights) 1 2 3 4

I usually book my trip

through the internet 1 2 3 4
| want to travel to unknown 1 2 3 4
places

I only travel to places that are 1 2 3 4

well known
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Please choose how much the following things affects you in the decision-
making process.

1=Affects strongly ~ 3=Not so much

2=Affects a bit 4=Not at all

Length of travel
Friends

Price

Quality
Destination

Earlier experiences

Travel company

e e
N NN N NN NN
W W W W W W W w
B L T U O R

Time of travel

Travel experience

Please notice that here is meant a trip or a holiday with the duration of one week

or more, but still under a year and in a different country than your home country.
7. Your last trip

a) When was your last trip?

b) Where did you go?

¢) How long was the trip?

d) What type of trip?
e) Who did you travel with?

[JFamily/Partner [  Friends [] Alone [] Other
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Which continents have you visited?

O Africa O Europe O North-America 0 South-America  OAsia
] Antarctic [Dceania

Have you visited one destination more than once? If yes, which one/s?

What’s important when you travel?
1=Very important 2=Important
3=Neither important or unimportant 4=Not that important

5=Not important at all

()
w
N
(6]

Meeting new people 1

Tobeinacalm 1 2 3 4 5
atmosphere

To have a change from 1 2 3 4 5

my daily routine
To make new friends 1 2 3 4 5
Learn about the culturel 2 3 4 5

Learn new things 1 2 3 4 5

N
()
w
N
(6a]

Relax physically

Relax mentally 1 2 3 4 5
Parties 1 2 3 4 5
Adventure 1 2 3 4 5

Culture/Attractions
(Museums etc) 1 2 3 4 5

Religion 1 2 3 4 5
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Shopping 1 2 3 4 5
Nature 1 2 3 4 5
Sports 1 2 3 4 5
Good accommodation 1 2 3 4 5
Luxury 1 2 3 4 5
This trip

These following questions are referred to the trip that you’re doing at this moment

How long is your trip going to be?

[J1week  [B-14 days [115-22 days [] 23-30 days [131-days-2 months
[ ] More than 2 months, How long?

Who & how many persons are you traveling with?

Why did you choose Asia as a travel destination?

What kind of transportation have you been / are you planning on using during your trip?

[1 Airplane [Train [1Bus [JRentcar  [Taxi/Tuk tuk
[] Boat [_]Other, what?

How much money do you spend daily in average on:

0-5€ 6-10€ 11-15€ 16-20 € 21-25 € >25€

Accomodation L] [] [] [] ] []

Parties [] [] [] [] [] []
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Food ] ] ] ]
Culture [] [] ] ]
Tours [l L] [] ]
Shopping [l [l L] L]
Transportation [] [] ] ]
Accomodation paid in advance [Ivyes [ No

What type of accommodation/s are you using during your trip?

Hotel [] Bed & breakfast [ ] Friends/ relatives u
Hostel ] Rented apartment L1 couch surfing ]

Guesthouse [ ] Bungalow [] Other ]

How would you describe yourself as a traveler?

O o o o o

3(3)

O o o o o

Have you learned anything new during your trip? (Something about yourself, new val-

ues)

Thank you for your time and have a nice trip/holiday! ©



