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Syftet med detta lirdomsprov var att undersoka om det fanns skillnader i
konsumentbeteendet bland de som kopte turismbaserade tjinster pa Internet och
de som kopte dem via en resebyra.

I teoridelen tar jag upp Internet som en del av turismbranschen och hur den
paverkat turismprodukter och sjdlva utbudet av turismbaserade tjénster. Jag
behandlar dven kdpprocessen som den ser ut hos de som koper turismbaserade
tjanster och gar igenom olika modeller och teorier som andra forskare tagit fram.
Som referensram till min egen undersokning har jag ocksa anvint tidigare
undersokningar i &mnet for att kunna fa fram relevanta drenden i mitt arbete och
for att kunna bygga upp en saklig undersokning. Sjédlva undersokningen &r en
kvantitativ undersokning som tar upp fragor som beroér kopprocessen hos
konsumenterna. Malet var att fa 50 svar fran vardera konsumentgrupp, dvs. 50
fran internetkonsumenter och 50 fran resebyrakonsumenter. Jag fick 36 svar fran
internetkonsumenter och 17 svar fran resebyrakonsumenter.

Resultatet av undersokningen visade att dessa tva konsumentgrupper inte skiljer
sa mycket fran varandra. De mest visentliga skillnaderna fanns i vilka
turismprodukter de senast kopt, vilka informationskéllor man anvint sig av,
inkomst och alder samt om de kdper andra produkter pa Internet.
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The aim of this thesis was to find out if there are any differences between those
who buy tourism based services online and those who buy them from travel
bureaus.

The theoretical part of this thesis describes the Internet as a tool in the tourism
industry and how the Internet has influenced tourism products and the range of
tourism based services. The consumer process of tourists is also dealt with in this
part of the thesis and I discuss different models and theories that deal with
consumer behaviour. As a reference to my own study I bring up a couple of
studies made earlier in the same area, this mainly to create a text with relevance
and a study which covers the most essential parts of the subject. The study itself is
a quantitative study which covers questions about the buying process among
consumers in the travel industry and the goal was to get 50 respondents from each
consumer group, I got 36 answers from the internet consumer group and 17 from
the travel bureau consumer group.

The results I got from my survey showed that these two consumer groups are very
much alike. The biggest difference could be found in what kind of tourism
products they most recently bought, what kind of sources they used for
information, income, age and whether they buy other products online.
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1. INLEDNING

Internet har fatt en allt storre roll i dagens samhille och inom turismbranschen har
produkterna och tjdnsterna online utvecklats explosionsartat. Allt man behover ar
en internetuppkoppling och ett kreditkort och sedan kan man titulera sig sjilv
resebyratjansteman. Tack vare deras karaktir dr turismprodukter vil lampade for
att siljas online och Internet kan ocksa vara positivt d& man utgar ifran
producentens och konsumentens ekonomiska intressen. Turismprodukter &dr inte
produkter som kan lagras eftersom de oftast konsumeras samtidigt som de
produceras, t.ex. en semesterresa. Man kan alltsa inte prova pa eller ta i sjdlva
produkten innan man dr pa plats och upplever den. Detta innebir att man inte
heller kan aterlimna den om man &r missndjd. Denna karaktir hos produkten gor
att den dr en bra produkt till online-forsiljning. Eftersom kunden inte kan ta pa
den eller se den innan kopet, dr information det enda behovet som finns.
Forsiljning online eliminerar dven en hel del mellanhinder vilket drar ner priset
pa produkten, producenten slipper t.ex. provisionsavgifter till eventuella agenter
och kunden betalar endast for produkten och inte extra avgifter som mojligtvis

inkluderats i priset.

Valet av dmne for detta arbete kinns darfor ritt aktuellt eftersom forséljning 6ver
Internet &r ett fenomen som vixer hela tiden . Det har tidigare diskuterats om det
ens behovs resebyraer lingre da sa manga viljer att kopa resor pa Internet. Jag
ville veta om det finns grund for denna diskussion och vad som ligger bakom det.
Genom att ta en ndrmare titt pa konsumentbeteende bland de som koper resor pa
Internet och de som koper pa resebyra vill jag fa fram om det finns behov for
resebyraer och om inte sa vill jag ta reda pa varfor. Vad ar det som driver folk till

att kopa turismbaserade produkter och tjanster pa Internet?

For att fa fram Internets betydelse for turismen och hur snabbt det véxer, har jag
tagit fram fakta om Internet samt hur resebranschen paverkats av Internet. Jag har

dven diskuterat marknadsforingen pa Internet som skiljer sig en aning fran



traditionell marknadsforing. Mest fokus har jag lagt pa informationssokning och
konsumentbeteende bland turister. Informationssokningen dr viktig for foretagets
del eftersom man har ett stort behov av att veta var kunderna tar sin information
ifran. Konsumentbeteendet dr kdrnan i arbetet dir jag lyfter fram kopprocessen
och vad som paverkar konsumenten da ett beslut ska goras. En liten inblick i vem
som handlar pa Internet tas upp med stod av tidigare teorier och undersokningar.
Allt som behandlats i teorin har jag anvént som stod for utformandet av fragor till

enkéten som bygger upp den empiriska delen av arbetet.

1.1. Syfte

Syftet med mitt arbete #r att undersoka ifall det finns skillnader i
konsumentbeteenden da man koper en resa pa traditionellt sitt, alltsa via resebyra
och da man gor inkdp pa Internet. Med hjélp av existerande teorier och modeller
inom konsument- och kopbeteende, angaende beslutsprocessen infor ett kop, kan
jag undersoka om det uppstar forandringar eller olikheter i processen beroende pa

vilket sétt man bokar och koper sin resa.

Jag vill dven se om tidigare forskningar inom omradet har liknande resultat som
min undersdkning. Modeller jag anvént mig av i den teoretiska delen kan dven de

vara upp till 15 &r gamla och har naturligtvis inte tagit hiansyn till Internet.

Det viktigaste med detta arbete dr dock att forsoka fa fram vilka skillnader det
finns mellan dessa tva konsumentgrupper, om det finns nagra. Vilka tjinster
anvinder man sig av, vilka aspekter av produkten prioriterar kunden och planerar
de olika grupperna sina resor pa olika sitt? Det dr nagra av fragorna jag amnar

svara pa med hjélp av min undersokning.

1.2. Avgrinsningar

Det finns manga olika modeller och teorier om konsumentbeteende, valet av

referenser och teorier som jag stoder mig pa i min undersokning paverkades av de



resultat jag ville ha i min empiriska underdkning. De flesta modeller om
kopprocessen var vildigt invecklade medan nagra var av det enklare slaget. For att
inte gora teorin for svar valde jag att anvdnda mig av de mer enkla, linjira
modellerna. Alla modeller hade dnda samma utgangspunkt for kopprocessen; det
vicks ett behov, man vill stilla behovet och det gors en informationssdkning samt

en utvirdering av alternativ innan sjilva beslutet.

Alla teorier och modeller fortsitter dven med att man konsumerar produkten och
gor sedan en utvirdering efter konsumtionen. Jag har valt att fokusera pa de olika
stadier som behandlar kdpprocessen, inte de stadier dir kunden konsumerar
produkten. Jag dr intresserad av kopbeslut, vad som paverkar det och vad kunden
tanker pa innan sjilva kopet, konsumtionen av produkten samt utvirderingen efter

konsumtionen &r inte av nagon relevans for min undersokning.

1.3. Arbetets struktur

Mitt arbete bestar av tre delar. Jag borjar med en teoridel diar konsumentbeteende
ir den mest centrala delen, dven internethandel och turismtjinsternas utveckling
online tas upp och till sist gar jag igenom underskningar som tidigare gjorts inom
omradet och jamfor lite med de teorier som existerar inom #dmnet. Delen om
konsumentbeteende behandlar saker som beslutsprocessen infor ett kop och vilka
aspekter som kan paverka denna process. Internethandel tas upp som en del for att
lyfta fram for- och nackdelar med Internethandel fran bade producentens och
konsumentens synvinkel och for att redogéra hur dagslidget ser ut for
Internethandel och vilka konsumenter som har en tendens att kdpa produkter
online. Sista delen som behandlar tidigare gjorda undersokningar dr en viktig
referensram i mitt arbete eftersom de flesta undersokningar gjorts for flera ar
sedan och Internet samt dess tjanster fordndras fran dag till dag. Det innebér att
tidigare resultat kanske inte stimmer ldngre eller sa visar det sig att Internet och

turismtjinsterna foridndras och utvecklas men ménniskorna som anvéinder dem
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utvecklas inte lika snabbt och har kvar samma attityder och asikter gentemot

Internet.

Den empiriska delen, som &r den andra delen i mitt arbete, bestar av en kvantitativ
undersokning som funnits tillgéinglig pa Internet och i pappersformat. For att fa
tag pa respondenter till internetkonsumentgruppen har jag anvint mig av den
sakallade snobollseffekten. Jag har valt ut vinner och bekanta som i sin tur valt ut
deras véanner och bekanta. De respondenter som jag har valt ut har varit i olika
aldrar och jamt fordelat mellan kdnen, de respondenter denna ursprungsgrupp valt
ut har jag inte haft nagon kontroll 6ver. Nir de giller resebyrakonsumenterna sa
delade jag ut enkiter till olika resebyraer i Vasa som i sin tur delade ut dem till
sina kunder, denna enkét fanns dven tillgdnglig pa Internet ifall nagon hellre ville
fylla i den dér. Teorierna och modellerna i forsta delen av mitt arbete samt tidigare
liknande undersokningar har anvénts som referensram da jag skapat fragorna, det
ska finnas ett direkt samband mellan vad jag tagit upp i teoridelen och fragorna i

min enkdt.

I den tredje delen, som avslutar mitt arbete sammanfattar jag resultaten och jamfor
de med den referensram jag har i min teoridel. Jag jamfor svaren fran
internetkdpare och traditionella kopare med varandra samt jamfor deras svar med

de teorier som fanns i forsta delen.
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2. INTERNET OCH TURISM

2.1. Internets historia och utveckling

1957 skapades ARPANET, foregangaren till Internet. 1985 anammade universitet
i USA denna teknik och sa smaningom spred sig dven denna teknik till universitet
virlden over. I borjan pa 1990-talet borjade sa kallat vanligt folk anvidnda Internet
och man borjade satsa mer pa snygga hemsidor och snabbare uppkoppling med
hjilp av bredband kom in i bilden. Detta kallades dven for IT-bubblan, men som
manga vet sprack den bubblan och manga minniskor som arbetade med teknik
och design for Internet blev arbetslosa. Didremot kunde man under dessa ar
konstatera att anvindandet av Internet mangdubblades och idag finns Internet i ca
180 ldnder och anvindarantalet uppskattas till ca 1,8 miljarder (Internet world

stats, 2010), med 65 000 nya anvéndare per dag. (Internets historia, 2009)

2.2. Turismtjansternas tillvixt pa Internet

Idag kan man, oberoende av plats och tidpunkt, kommunicera med andra via
Internet. Detta dr mycket viktigt for turismbranschen eftersom konsumenter inom
denna bransch forlitar sig mycket pa information och kréver tillgang till den
dygnet runt nir det passar dem och det ska dven vara uppdaterad och aktuell
information. Konsumenternas allt hogre krav pa service kan da uppfyllas genom
obegrinsad kontakt kund och foretag emellan, samt skriddarsydd information ifall

kunden behover det. (Middleton & Clarke, 2009)

1996 blev Travelocity det forsta webbaserade foretaget att erbjuda konsumenter
mojlighet att reservera, boka och kopa turismbaserade produkter utan att behova
ga via en resebyra. (Travelocity, 2009). Kort efter att Travelocity introducerats pa
onlinemarknaden kom Expedia, som idag 4r den ledande webbsidan for bokning
och forséljning av turismbaserade produkter. (top10links, 2009) En annan popular

sida for turismprodukter dr Orbitz, som har varit verksam pa Internet sedan 2001.
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(Orbitz, 2009). Sidor som dessa spelar en stor roll hos mindre foretag inom
branschen som kanske inte &r sa vilkidnda. Utover foretagets egen hemsida dér de
kan marknadsfora sina produkter, ger webbsidor som t.ex. Expedia en mojlighet

for foretaget att konkurrera med storre foretag inom samma bransch.

2.3. Marknadsforing av turismtjinster pa Internet

Marknadsforing pa Internet skiljer sig pa manga sétt fran de traditionella medierna
som t.ex. tv, radio och tidningar. Traditionella medier ar enkelriktade, dvs. du nar
kunden med ditt budskap men kunden kan inte na dig (Zhou, 2004). Kunden kan
heller inte paverka den information som formedlas. Internet dr ddremot ett
medium som fungerar bada vigarna, kunden kan na foretaget och vice versa och
kunden har dven mjolighet att soka den information som behdvs och vilja bort

den information som anses vara onddig. (O’Connor, 1999)

Kunder och foretag kan kommunicera via medel som e-post, nyhets- och
diskussionsforum och olika typer av nyhetsbrev. Detta giller #dven for
kommunikation mellan olika foretag, inte endast med enskilda kunder (Zhou,

2004)

En modell som Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka (2001) anvént sig av for
att illustrera hur en distributionskanal mellan kund och foretag fungerar visar hur

effektivt t.ex. Internet dr da det kommer till kontakt foretag och kund emellan.

Faretag Kund
Faretag Kund
Faretag » Kund
Faretag Kund
!"‘J

Féretag ——— Distributionskanal —— Kund

(Internet)
Faretag / \\* Kund

Figur 1: Distributionskanalens betydelse
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Som man kan se i figuren, forenklas kommunikationen mellan producent och
konsument om man anvénder sig av en distributionskanal. I exemplet ovan har jag
nimnt Internet som distributionskanal men &dven resebyrder kan vara
distributionskanaler. Foretagen symboliserar t.ex. hotell, flygbolag och
forsdkringsbolag. En kund som ska resa ividg behover alltsa inte ga till flera olika
foretag for att fa en flygbiljett, logi och reseforsidkring. Det enda kunden behover
gora dr att ga till en resebyra eller sitta sig vid sin dator och fa alla tjénster pa ett
och samma stidlle. Nu kan man diskutera hur effektivt Internet fungerar som
distributionskanal eftersom manga koper sina tjdnster fran olika foretag de sokt
upp pa Internet. Ddremot kan man se pa Internet som en distributionskanal som
inkluderar alla tjinster. Aven producenterna tjinar pa detta di de inte behover
soka sig till varje enskild kund utan nar ut till sina kunder genom en kanal, vilket

effektiviserar marknadsforing samt forséljning.

Tack vare Internet kan turismprodukter dven goras mer konkreta, alltsa mer
fysiska. Genom att ldgga till ljud, rorlig bild eller konstruera en virtuell virld
kommer kunden ndrmare upplevelsen av sjdlva produkten dn genom att bara

studera information om den.

2.4. Internets paverkan pa resebyraer och distributorer

Resebyrans roll i turismbranschen har alltid varit och dr fortfarande rollen som
distributér och mellanhand. Da flygbolag gav sina kunder mojligheten att kopa
flygbiljetter online utan mellanhidnder borjade det ga daligt for resebyraer. Det var
inte bara flygbolag som orsakade detta utan dven tidigare nimnda Expedia och

Travelocity tog 6ver en stor del av marknaden i slutet pa 90-talet.
Bill Maloney som &r VD for American Society of Travel Agents, talade om online

trenden i USA i en intervju for nyhetskanalen CNN. Han sade att “Internet har

gett oss en nation som vet priset pa allting men den vet inte virdet pa nagonting.”
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I samma artikel framkommer dock att trenden borjar svdnga och kunderna har
borjat hitta tillbaka till resebyraerna. Det finns flera orsaker till detta, bl.a.
upplever folk onlineresesidor och -resebyraer som forvirrande och vill hellre att
nagon professionell skoter om sokandet. Kunderna vill gérna fa information av
nagon som har personlig erfarenhet av resmalet eller turismprodukten man tankt

kopa.

Resebyraerna tycker ddremot sjdlva inte att forsdljningen av resor och dylikt
online &dr overflodigt, for kortare resor &dr det enkelt, snabbt och billigt att hitta
nagot pa Internet men om det dr fragan om en mer komplex resa som bestar av
flera olika delar bor man ta hjilp av nagon professionell inom branschen. (CNN,

2009)

2.4. Internet som informationskalla bland turister

Zongqing Zhou (2004) skriver att de omraden inom turismbranschen som Internet
paverkat mest dr planering av resor och bokning. I en undersokning gjord av Zhou
och Lin ar 2000 studerade man vilka informationskillor resenirer anvinde sig av
innan de bokade en resa. Av 985 respondenter svarade sammanlagt 57,6 % att de
skulle anvédnda Internet och broschyrer som informationskilla infér kop av resa,
av dessa skulle 25,7 % anvinda sig enbart av Internet. I undersdkningen kom det
ocksa fram att endast 7 % av de som svarade skulle anvinda sig av tjansterna vid
en resebyra, da de sokte information om ett resmal (Zhou, 2004). Undersokningen
ar nio ar gammal, men resultaten indikerade att redan ar 2000 var Internet en

viktig informationskilla bland resenérer.

2.4.1 Informationssokningssétt

Det ér en djungel av information och turismrelaterade webbsidor pa Internet och
det dr inte alltid den ldttaste uppgiften att hitta det man soker. Man kan fa

information fran distributorernas egna hemsidor diar man dven kan boka och kopa
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produkter, man kan ldsa reserelaterade bloggar, soka upp recensioner av ett
specifikt resmal pa sidor som t.ex. TripAdvisor och Travelzoo eller sa gar man till
en sokmotor och skriver in t.ex. namnet pa resmalet och klickar pa ”sok”. Ett
annat populart sitt att soka efter information pa Internet &r att anvénda sig av en
meta-sokmotor. Meta-sokmotorer dr en sokmotor som samlar in information fran
flera andra sokmotorer. (Buhler, 2009) Inom turismbranschen fungerar t.ex.
resebyraer som travelstart.se och seat24.fi som meta-sokmotorer for bl.a. flyg,

hotell, hyrbilar och paketresor.
Den mest populdra sokmotorn dr Google. Buhler (2009) kommenterar att Google

eventuellt kommer att utveckla sina tjanster for att mota resenirers

informationsbehov men Google har férnekat ryktet.
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3. INTERNETHANDEL

E-handelssystemleverantoren Dibs bestillde i augusti 2009 en undersokning om
internethandel diar 4000 nordiska internetanvidndare och 717 e-handelsforetag
intervjuades. Resultaten visade att kvinnor handlar mer pa Internet dn méin
forutom nér det giller elektronik och mat och dryck men minnen spenderar i
genomsnitt mer pengar online, tidigare var det ménnen som handlade mer pa
Internet. 1 undersokningen kom det ocksa fram att resor dr den storsta
varugruppen da det giller Internethandel, upp till en tredjedel av all handel pa

Internet bestar av resor. (Veckans Affirer, 2009)

Ett flertal undersokningar har gjorts for att forsoka kartligga vem som koper
turismbaserade tjdnster pa Internet. Med fokus pa demografiska egenskaper som
bl.a. kon, alder, hushallsstorlek, inkomst och utbildningsniva samt med fragor
som berdr anvindningen av Internet i informationssoknings- eller kopsyfte, har
man forsokt fa en storre forstaelse over vem som anvinder Internet, hur Internet
anvinds och varfor. Aven icke-anvindare av Internet har undersokts for att fa

klarhet i varfor man viljer att inte anvinda Internet.

3.1. Vem koper pa Internet?

Bonn, Furr och Susskind genomférde 1996 en undersokning om Internet som ett
verktyg for informationssokning dd man planerade en resa, fragorna var
uppdelade i en demografisk del och en mer beteendeorienterad del. Den
demografiska delen bestod av fragor om bl.a. inkomst, storlek pa hushall och
alder. I den mer beteendeorienterade delen fick respondenterna svara pa fragor
som bl.a. handlade om resans syfte och hur man valde att resa. I undersdkningen
deltog bade Internetanvidndare och icke-anvidndare. Resultaten fran dessa tva
grupper jimfordes sedan med varandra och man upptickte att det fanns vissa
skillnader mellan dem. Internetanvéindare skulle enligt denna undersokning ha

hogre utbildning, tjdna mer pengar, ha fler barn som var under 13 ar och anvinda
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sig av flyg da de reser dn de som inte anvinder Internet. Det fanns ddremot ingen
storre skillnad bland dessa tva grupper da man tittade pa variabler som t.ex. kon.
Nir det gillde alder och utbildning visade det sig att yngre personer med hogre
utbildning hade en storre tendens att anvidnda Internet for informationssokning da

de skulle gora en resa. (Bonn, Furr & Susskind, 1998)

En slutats av denna undersdkning bygger upp en profil av den som anvénder
Internet som verktyg for informationssdkning for en resa. Profilen dr en person
under 45 med en relativt hog arsinkomst, har barn, reser hellre med flyg och vars
syfte med resan dr i huvudsak att hilsa pa slikt och vinner samt for att vila och

koppla av. (Bonn, Furr & Susskind, 1998)

T. Lang bedrev en undersokning ar 1998 vars syfte var att kartldgga effekten av
Internet pa resenirers kopbeteende och vad det innebar for resebyraer. Totalt 201
personer genomforde undersokningen, 193 av dem slutférde dven delen didr man
skulle fylla i personlig information sa som inkomst, yrke och utbildning. Av dessa
201 respondenter svarade 56 procent att de foredrog att kopa sin resa via en
resebyra, 30 procent foredrog att kdpa sin resa direkt fran distributoren (t.ex. ett
flygbolag) medans endast 11 procent foredrog att kopa sina resor fran en resebyra

eller distributor pa Internet.

I Langs (1998) undersokning kom det dven fram att dven om kopet av resan inte
skedde online hade dnda 66,2 procent anvint sig av Internet for att fa information
om olika resmal. 19,4 procent svarade att de inte hade anvint sig av Internet for
informationssokning men nog kommer att gora det i framtiden. 14,4 procent
svarade att de inte hade anvént sig av Internet for informationssokning och

kommer inte att gora det i framtiden heller.

Nir det kom till sjdlva anvéndningen av Internet, fick de som klassificerats som
Internetanvindare svara pa fragor som klargjorde i vilket syfte de anvinde
Internet. Hela 90 procent svarade att de sokt information om ett resmal, 79

procent sokte information om flygbiljettspriser och tidtabeller och 30 procent
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svarade att de anviande Internet for att fa information om olika resmal innan de

besokte en resebyra.

3.2. Upplevda fordelar och nackdelar med Internet bland resenérer

I samma undersokning som Lang (1998) bedrev tillfragades de som anvinde sig
av Internet att lista fordelarna med Internet vid informationssokning och kép av
resor. Den viktigaste fordelen, som ndmndes av 65,6 procent av de som svarade
var att det dr bekvamt och man far direkt tillgang till bokningar och information
om produkten i fraga dr tillgéinglig. Andra viktiga aspekter med anvidndningen av
Internet var att det fanns bra mojligheter till att jamfora priser och fa uppdaterad
och aktuell information. Tio procent svarade att en viktig foérdel med Internet &r
att man sjilv har kontroll 6ver sin bokning och undviker att bli ”pressade” att géra
ett kop av forsiljningspersonal. Endast tre procent listade att man undvek extra

avgifter, som t.ex. expeditionsavgifter som en fordel med Internet.

Att soka information pa Internet dr en sak, att sedan fullborda kopet online dr
nagot manga undviker. I Langs undersokning svarade 86 personer att de anvént
Internet for informationssokning men inte gjort sjdlva bokningen och kopet
online. Den storsta orsaken till detta &dr sikerhet, 35 procent upplevde att det inte
ar sdkert att ldmna ut kinsliga uppgifter, sa som personsignum och
kreditkortsuppgifter pa Internet. 20 procent ansag att de inte hade tillrackligt med
kunskap om teknik och Internet for att kunna kdpa en resa online, 15 procent ville
ha personlig service samt tala med nagon, ansikte mot ansikte. Endast tva procent

ansag att man fick for mycket information pa Internet och blev forvirrade av det.

Av min egen erfarenhet som forsidljare hos ett internetbaserat foretag inom
turismbranschen upplever jag att minniskor i dagens ldge inte har svart for
tekniken. Datorer och Internet &r en allt for stor del av samhéllet redan for att den
grupp ménniskor som inte behdrskar tekniken skulle vara allt for stor. Den
feedback som jag fatt av kunder som har mojlighet att gora ett kop online men

viljer att t.ex. ringa in for att slutféra kopet istillet 4r att man har ett behov av att
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prata med nagon och eventuellt har det vickts fragor under
informationssokningsprocessen som kunden vill fa svar pa och bekriftade
personligen. Det finns dven fall diar kunden upplev att man inte vill ldimna ut
kénsliga uppgifter sa som kreditkortsuppgifter, men vi talar inte om sa stora

procentandelar som Lang (1998) hade i sin undersokning.

3.4. Framtiden for onlinek&p av turismbaserade produkter

I ett blogginligg pa Lifehacker.com.au, skrivet av Angus Kidman (2009)
diskuteras framtiden for online resor, Kidman utgar ifran en undersokning, "US
Online Travel Forecast, 2008 To 2013” som gjordes av Forrester Research om
online kdp av resor pa den amerikanska marknaden. Trots att undersokningen
baserar sina resultat pa den amerikanska marknaden, menar Kidman att man dven
med dessa resultat kan forutspa internationella trender vad giller online kop av

resor. I undersokningen stills fragan hur online koptrenden ser ut ar 2013.

Enligt Forrester Research kommer antalet onlinekdp att 6ka men endast med 16
procent till ar 2013 och den storsta orsaken till en sa liten 6kning &r att teknologin
inte hidnger med kundernas allt storre krav pa bittre service, dvs. bittre
utformning av hemsidor, mer flexibla alternativ och en bittre utredning Over
sdkerheten pa internet. Det som diaremot enligt Forrester Research kommer att 6ka
ar antalet resendrer som soker information pa Internet, men sedan bokar och koper
via resebyra eller distributor. Kidman menar att han dr 6verraskad Gver resultaten
eftersom han sjdlv inte kunde minnas nir han senast bokade en resa via en
resebyra, han har den senaste tiden endast anvént sig av Internet. Han namner
ocksa att senast han var till en resebyra for att boka en resa var det fragan om en
mer invecklad jorden runt resa, men #dven i detta fall hade han sokt upp all

nodvindig information pa Internet innan han sokte sig till en resebyra.

I undersokningen kom det dven fram att mer komplexa resor och kryssningar

kommer dven i framtiden att i forsta hand bokas via en resebyra. Kidman
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beskriver det som ett vintat resultat och skriver att resendrer dr mer villiga att

diskutera och stilla fragor ndr man planerar att spendera stora summor pengar.

Aven i Langs (1998) undersokning framkommer det att trots Internets allt storre
utbredning, kommer behovet av resebyrder @nda att finnas kvar. Orsakerna till
detta &r framst for att ménniskor fortfarande har ett behov av personlig service och
datorer kommer inte att kunna ersitta det. Manga svarade ocksa att vissa
ménniskor kommer alltid att ta avstand till nu teknologi pga. ridsla och att man
helt enkelt dr villig att betala nagon for att skéta om bokningen och alla
arrangemang. Resebyratjinstemédnnens kunskap och erfarenhet virderas ocksa
hogt av de som svarat varfor det dven i framtiden kommer att finnas behov for

resebyraer.
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4. TURISTEN SOM KONSUMENT

4.1. Resenirens kopprocess

For att kunna gora marknadsforingen och forsdljningen av ens produkter sa
effektiv som mojlig dr det viktig att forsta hur kunden ténker och resonerar under
kopprocessen. Kopbeteendet varierar beroende pa hurudan produkt som ska kdpas
och en resa &r en produkt som enligt Swarbrooke och Horner (2007) kridver hogt
engagemang fran konsumentens sida. Det innebdr att kopet inte &r ett rutinkop, det
kan vara dyrt och medfora risker ifall produkten inte motsvarar férvéntningarna.
En resa dr inte nagot man kan ldmna tillbaka ifall man blir missnojd eftersom
produkten konsumeras samtidigt som den produceras, den lagras alltsa inte

nagonstans. (Swarbrooke & Horner, 2007)

4.1.1. Behov och motivation

Enligt Swarbrooke och Horner (2007) kan kundens motivation delas in i tva olika
grupper, en som motiverar kunden till att aka pa semester och en som motiverar

kunden till att aka pa en specifik semester.

Det finns flera saker som kan motivera kunden, i detta fall turisten till att kopa en
resa. De kan ses som olika behov som kunden maste tillfredsstilla. Swarbrooke
och Homer har nimnt sex olika behov som motiverar en turist, dessa &r fysiska
behov, emotionella behov, personliga behov, behov av personlig utveckling,
status och kulturella behov. Det &r sillan en kund koper en resa endast for att
tillfredsstilla ett behov, oftast motiveras man av flera behov som t.ex. det fysiska
behovet att resa nagonstans soderut for att slippa undan kylan hemma men
samtidigt tillfredstilla det kulturella behovet genom att aka till ett historiskt stille

for att ta del av seviardheterna.

Olika marknadssegment tycks ha olika saker som motiverar till ett kop, t.ex. soker

unga mest efter fest, méta nya manniskor, sex och avkoppling nir de viljer att aka
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pa resa medans smabarnsfamiljer siktar in sig pa att barnen ska vara ndjda och

familjen ska kunna tillbringa mer tid tillsammans (Swarbrooke & Horner, 2007).

4.1.2. Informationssokning

Nér konsumenten uppmairksammat sitt behov och blivit motiverad for att stilla
behovet gar man in i ndsta fas av kopprocessen, informationssokning. Det finns
tva olika sorters informationssokning, intern och extern informationssokning Den
interna informationssokningen bestar av tidigare upplevelser man har av
produkten och vad man hort om den av andra personer. Extern
informationssokning innebir att man tar del av t.ex. foretagets marknadsforing av

produkten eller stéller fragor om den till andra ménniskor. (Blythe, 2008).

For en produkt med hogt engagemang, som tex. en paketresa é&r
informationssokningen en ytterst viktig och del i kdpprocessen. Enligt Middleton
och Clarkes (2001) modell var man jaimfor littillgéangliga och praktiska produkter

med sakallade “shopping” produkter, didr semesterresor hor till den senare

gruppen, finns det stora skillnader mellan de tva.

Praktiska produkter

framst lagt prisivarde

framst upplevda nédvandigheter
varumarken typiska

&

Shopping produkier

framst hagt varde/pris

framst icke-nddvandigheter
varuméarken har fatt skad betydelse

-

lag problemlésningsniva

rutinerad/lag informationssokningsniva
lagt kundengagemang

hég kipfrekvens

hég markeslojalitet

snabb beslutsprocess

hastig konsumtionsprocess

hég proble mldsningsniva

utfarlig/hdg informationssokningsniva
hogt kundengagemang

lag képfrekvens

lag markeslojalitet

langsam beslutsprocess

utdragen konsumtionsprocess

Exempel

lokal busstrafik
pendeltrafik
banktjanster
posttjanster
snabbmat
tvattmedel
cigaretter

il

Exempe!
semester

hotell och logi
flygtransport
privatskola
motorfardon (bilar)
frysikylskap
mattor

antika mabler

Figur 2: Spectrum of buyer behaviour characteristics — goods and services

(Middelton & Clarke, 2001)
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Det som bl.a. kidnnetecknar en “shoppingprodukt” &r att kunden inte &r lojal till
nagot varumirke vilket medfér en grundlig informationssokning fran kundens
sida. En lattillgénglig produkt som &r en del av kundens vardag, t.ex. tvittmedel
kraver ingen informationssokning eftersom man oftast &ar lojal till ett visst
varumédrke och utan att tinka sa mycket plockar den fran butikshyllan i
forbifarten. Under informationssokningsstadiet ser man pa olika mojligheter fran
olika producenter, man letar upp sa mycket information som mgjligt och fragar

gédrna andra om asikter och forslag (Swarbrooke & Horner, 2007).

4.1.3. Utvérdering av alternativ

Efter en utforlig informationssokning &r det dags for kunden att utvirdera de olika
alternativ som man har framfor sig. Om det finns for méanga olika alternativ blir
man enligt Blythe (2008) handlingsforlamad och det blir svart att vilja vilken

produkt man ska kopa.

4.1.4. Kopbeslutet

Nir kunden valt vilken produkt som ska kopas tar man reda pa varifran den kan
kopas och man kontaktar vid behov ett foretag eller person som séljer produkten.

Betalningssitt utreds och kunden viljer det som passar honom eller henne bist.

4.2. Vad paverkar kdpbeslutet?

Manga ganger &r det inte bara ett beslut som gors da man aker pa resa, man maste
bl.a. vilja vart man ska dka, vilken typ av firdmedel ska man anvénda, hurudant
boende vill man ha och hur linga ska man stanna (Swarbrooke & Horner, 2007).
Vid alla steg under kdpprocessen finns det olika faktorer som paverkar alla dessa
beslut som maste tas. Swarbrooke & Horner (2007) har delat in faktorerna i
interna och externa faktorer. Blythe (2008) talar om tre olika typer av influenser
som paverkar beslutet, dessa dr personliga faktorer, psykologiska influenser och
sociala influenser. Enligt mig kan dessa ocksa sittas i de fack som Swarbrooke

och Horner talar om, dvs. interna och externa faktorer, dir de personliga och
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psykologiska influenserna riknas som interna faktorer och sociala influenser

riknas som externa faktorer.

4.2.1. Interna faktorer

Nir man valt att aka pa semester, finns det manga saker hos konsumenten som
paverkar kopbeslutet. Nagra av faktorerna kan begrinsa ens beslut medan andra
kan ge kunden bredare mojligheter. Det som motiverar en till att dka pa resa &r en
mycket viktig faktor som paverkar beslutet, vilket redan togs upp lite i delen om
behov och motivation. Man koper en specifik resa beroende pa motivet bakom

den, t.ex. vila, kultur eller fest (Swarbrooke & Horner, 2007)

Personlighet dr nagot som bade Swarbrooke & Horner (2007) samt Blythe (2008)
listat som en faktor som paverkar beslutet, for Blythe finns personlighet under
psykologiska influenser. Personlighet 4r nagot som enligt Blythe knappt foréndras
och om den fordndras sa dr det en langsam process, detta dr nagot som man i
marknadsforing forlitar sig pa for att eventuellt kunna segmentera sina produkter
till t.ex. de sportiga eller de utatriktade och sociala. Nagot som ocksa finns under
psykologiska influenser hos Blythe och som &dven finns listat som en intern faktor
for Swarbrooke & Horner é&r attityd och intryck. Swarbrooke & Horner ldagger
annu till asikter som en tredje del av denna faktor. Ménniskor har en firdig bild
och asikt av nagot t.ex. ett resmal trots att de eventuellt inte dnnu besokt stillet.
Denna bild byggs upp av t.ex. ens egen fantasi, andras berittelser eller om de

besokt stillet tidigare bildas asikter och attityder av tidigare erfarenheter.

En intern faktor som Blythe (2008) under personliga influenser ndmnt delvis som
en demografisk faktor och delvis som en situationsfaktor dr inkomsten. Pengar
eller eventuellt bristen pa pengar paverkar kopbeslutet i vildigt hog grad. En
16neforhojning kan gora att familjen aker till Karibien pa semester istéllet for

KanarieGarna eller tvirtom.

Nagot som Blythe (2008) tar upp som inte finns med pa Swarbrooke & Horners

(2007) lista &r nivan pa engagemang. Blythe nimner det som en personlig influens
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och anser det vara viktigt eftersom kunden vid hogt engagemang inte ndjer sig
med vad som helst utan vill ha en specifik produkt, vid lagt engagemang bryr sig
kunden egentligen inte om vilken sorts produkt som kops bara den blir kopt. T.ex.
vid sista minuten resor kan man tdnka sig att nivan av engagemang fran kunden &r
lagt, malet &r att bara fa resa ivdg nagonstans. Om nivan av kundens engagemang
ddremot hir hogt dr resan vildigt viktig och det duger inte med vad som helst,
vilket resulterar i en mer omfattande informationssokning och ett mer utdraget

beslut tidsméssigt.

Ovriga interna faktorer ir bl.a. hilsa som t.ex. kan paverka om och hur man kan
resa, familj- och arbetsskyldigeter som kan paverka nidr man reser och hur linge
man kan vara borta, livsstil och intressen som paverkar vart man aker och vad
man vill fa ut av resan samt information man har om befintliga resmal.

(Swarbrooke & Horner, 2007)

4.2.2. Externa faktorer

Blythe (2008) skriver att familj och vinner dr de sociala influenser som paverkar
kopbeslutet vildigt mycket. En forvintan 6ver hur man ska bete sig och vad som
ar moraliskt rétt dr det som paverkar beslutet allra mest. Man strivar efter att ta ett
beslut som dven andra anser vara ett bra beslut. Man kanske inte 4r medveten om
att manga av de beslut som man tar i livet ar resultat av sakallat grupptryck dock
inte i samma form som nér man var yngre och anvinde sig av uttrycket “men alla
andra far/gor det”, grupptrycket skapas av istdllet referensgrupper.
Referensgrupper dr grupper av ménniskor vars asikter man virdesitter. Blythe
(2008) har lagt dem i viktighetsordning for att lyfta fram vilka ménniskors asikter
vi virdesitter mest och jag tinker nimna de mest relevanta. Pa forsta plats
kommer ménniskor man triffar ofta, sin familj, sina vinner, kollegor och andra
man i princip triaffar dagligen. Swarbrooke & Horner (2007) ndmner detta som
”word of mouth” fran familj och vénner. Andra asikter man vérdesitter, men
kanske inte lika mycket som de tidigare nimnda #r de som kommer fran

minniskor man trdffar mer séllan, t.ex. medlemmar i en férening man dr med i.
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Andra viktiga externa faktorer &dr forstds produktens  tillgdnglighet,
hilsorestriktioner som t.ex. behovet av vaccinationer innan resan, politisk
instabilitet och oroligheter vid eventuella resmal och ifall resan kréver
visumansokan. Fran marknadsforingsperspektiv paverkas konsumenten av
eventuella rad och asikter fran en resebyratjansteman, tillfilliga rea produkter och
kampanjer och den information som fas fran broschyrer, Internet, media och

turismorganisationer (Swarbrooke & Horner, 2007).
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Figur 6ver vilka faktorer som kan paverka konsumenten under kopprocessen.
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5. DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

I detta kapitel tar jag upp undersokningsmetoder och vilken metod jag valde for
min egen undersokning. Jag presenterar ocksa tillvigagangssittet for min
undersokning, utformningen av enkéten samt undersokningens validitet,

reliabilitet och objektivitet.

5.1 Val av undersokningsmetod

Att vilja mellan en kvalitativ eller kvantitativ undersokning beror pa vilka resultat
man vill ha, i vilken form och hur man har tiankt rapportera resultaten. Kvalitativa
undersokningar anvéinds oftast da man soker efter resultat som man inte kan
uttrycka i siffror. Att intervjua minniskor i med sa kallade fragor med Oppna svar
i undersokningssyfte dr en kvalitativ undersokning. Kvantitativa undersokningar
anvinds ndr man vill ha sina resultat i siffror, da man t.ex. vill fa svar pa hur

manga, nir eller vad. (Lekvall & Wahlbin, 2008)

Jag valde att utfora en kvantitativ undersokning, eftersom jag ville fa en stor
svarsgrupp och hade inte behov av detaljerad information. Mitt mal var att med
matematiska siffror jimfora mitt resultat med tidigare kvantitativa undersokningar
som till en stor del byggt upp den teoretiska delen av mitt arbete och dven
sinsemellan jaimfora de tva grupper jag undersokte. Jag utformade en enkét som
fanns tillgénglig pa Internet samt i pappersversion. Nackdelen med detta dr att jag
inte kunde ha kontroll 6ver hur seriost respondenterna svarade och jag kunde inte
vara 100 procent séiker pa att den som svarade pa Internet verkligen horde till min
malgrupp. De som fyllde i enkiten pa resebyraer fick den efter att de kopt en resa,

vilket innebdr att de med stor sannolikhet horde till min malgrupp.

5.2 Utformning av frageformular

Det svara med att fa ett fungerande frageformulér var forst och framst att utforma
fragor som kunde knytas till den teoretiska delen samt att stilla fragor som inte

var svara att forstda och som inte kunde missuppfattas av respondenten. Jag
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forsokte ha sa fa fragor som mojligt for att inte trétta ut respondenten och riskera
att de inte fyllde i enkiten ordentligt. Fragorna var strukturerade pa ett sadant sitt
att de foljde hindelseforloppet vid ett eventuellt kop av en resa, dvs. forst stéllde
jag fragor om informationssokning, direfter val av inkopsstille osv. I slutet av
enkiten fick respondenten fylla i mer demografiska uppgifter sa som alder, kon

inkomst m.m.

For att gora ifyllnadsprocessen enkel hade alla fragor svarsalternativ med ett
”Annat, vad?” alternativ ifall respondenten inte ville vilja nagot av de befintliga

svarsalternativen.

Maénga av fragorna som stilldes samt manga svarsalternativ fanns med i de
undersokningar som gjorts tidigare och som jag baserat en del av min teori pa.
Detta underlittar da jag drar slutsatser av min undersokning eftersom jag kan

jamfora med tidigare undersokningsresultat.

Frageformuldret gjordes pa finska och pa svenska och var nistan identiska for de
bada respondent grupperna, internetkonsumenter och resebyrakonsumenter.
Endast en fraga skiljde dem at och det var fragan som behandlade val av

inkopsstille.

5.3 Malgrupp och urval

Det finns tva olika grupper av urvalsmetoder, sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Jag anvidnde mig av ett icke-sannolikhetsurval kallat for
sjalvurval, detta innebir att individen sjédlv viljer om han eller hon vill delta i

undersokningen. (Lekvall & Wahlbin, 2008)

Malgruppen for min undersokning var egentligen indelad i tva olika grupper, den
ena var de som nyligen bokat och kopt en resa pa Internet och den andra var de
som bokat och kopt en resa pa en resebyra. For att dnda fa respondenter fran ett

brett segment valde jag att vilja ut personer i min nérhet som representerade olika
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aldersgrupper, kon, yrkeskategorier och inkomstgrupper som jag visste att nyligen
kopt eller bokat en resa. De fick i sin tur vilja ut fler respondenter i sin nirhet som
nyligen kopt eller bokat en resa, detta dr en sa kallad snobollseffekt. Jag hade
alltsa ingen mojlighet att paverka vilka som valdes ut som respondenter, vilket jag

tror ger ett bredare urval av respondenter och ett mer beskrivande resultat.

5.4 Validitet, reliabilitet och objektivitet

Med validitet menas det, att man miter det som &r relevant i sammanhanget. Man
kan t.ex. inte méta personers skostorlekar om det man vill undersoka ar hur manga
ménniskor i ens malpopulation #r Overviktiga. Har en undersokning hog
reliabilitet innebédr det att man mitt nagot pa ett tillforlitligt sitt. (Lekvall &
Wabhlbin, 2008)

I min undersokning var syftet att undersdka konsumentbeteende hos resenérer vid
kop pa Internet och vid kop pa resebyra. Saledes var det enda kriteriet for att
kunna delta i undersokningen att man kopt en resa pa Internet eller fran en
resebyra, fragorna skulle vara svara att svara pa om man inte kopt en resa fran

nagot av dessa tva stillen. Validiteten blir i detta fall vildigt hog.

Reliabiliteten, som bestimmer om undersokningen &r palitlig kan avses vara ritt
sa hog i detta fall. Forenklingen av fragor, tydliga instruktioner samt firdiga
svarsalternativ har hjédlpt till att utesluta eventuella missforstand fran
respondentens sida. Det positiva med att enkiten fanns tillgdnglig pa Internet var
att man dir kunde styra antal svar kunden hade mojlighet att ge pa en fraga. Vissa
fragor krivde att man endast fyllde i ett svarsalternativ och av mina tidigare
erfarenheter av liknande undersokningar finns det alltid nagon som véljer mer dn
ett alternativ. I enkédten anviandes nagra branschuttryck men inom parentes fanns
en forklaring for att fortydliga vad det var fragan om, dven om det inte gillde
branschuttryck valde jag att pa vissa stillen fortydliga alternativen for att

eliminera risken for missforstand.
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Det blev tyvéarr manga bortfall fran resebyrakonsumentgruppen pga. bristfalligt
eller felaktigt ifyllda enkidter. Manga hade svarat med flera alternativ ddr man
endast fick svara med ett och de kunde dirfor inte anvindas i min
resultatredovisning. Trots att jag forsokt gora fragorna tydliga och #dven skrivit
med fet stil samt med versaler att endast ett alternativ kunde véljas. Hade jag sjilv
varit pa plats och assisterat vid ifyllningen av enkéten hade detta kunna undvikas.
Troligtvis dgnade respondenterna inte sa mycket tid till att ldsa igenom fragan,

utan fyllde i utan storre eftertanke.

Pa grund av det laga antalet deltagare i undersokningen saknar den trovirdighet
och bor inte anvdndas som riktlinje inom &dmnet som behandlats. De
undersokningar jag refererat till i teorin har haft flera hundra respondenter och

resultaten &r inte jamforbara med mina resultat.

Jag valde att redovisa mina resultat i procentenheter 4ven om deltagarantalet var
lagt. Frimst valde jag att redovisa det i procentenheter for
Internetkonsumentgruppen och for att lagga upp ett diagram som visar nagon sorts
jamforelse  mellan  grupperna  valde  jag  ocksa  att  redovisa
resebyrakonsumentgruppen i procentenheter. Detta kan vara en aning missvisande
och ge snedvridet resultat, eftersom det vid laga procentenheter innebir att t.ex.

endast en eller tva har svarat pa det alternativet eller den fragan.
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6. RESULTAT

6.1. Senaste resekop

Figur 3: Vad bestod ert senaste resekop av?
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Forsta fragan som behandlade den senaste turismbaserade tjdnsten respondenten
kopt eller bokat. I denna fraga kunde man vilja mer dn ett alternativ, forutsatt att
tjdnsterna horde till samma resa. Man kan tydligt se att paketresor varit den mest
populdra produkten av tjdnster som kopts via resebyra, Over hilften av
respondenterna, 58,8 procent har kopt en paketresa fran en resebyra medans
internetkonsumenterna ligger pa 17,5 procent. De tjdnster som ddremot intresserar
Internetkonsumenter &r flygbiljetter samt hotell och logi. 60 procent av
respondenterna som kpte sin senaste turismbaserade tjanst pa Internet inhandlade
flygbiljetter. Overlag var de tidigare nimnda turismprodukterna de tre mest kipta

for bada konsumentgrupperna.
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6.2. Informationssokning och informationskéllor

6.2.1 Killor

Figur 4: Varifran har ni fatt/sokt information om ert resmal/er produkt?
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Aven hir kunde man vilja mellan flera svarsalternativ. Det ir kanske inte till
nagon Overraskning att den mest anvidnda informationskillan bland
internetkonsumenter ir just Internet. Det som forvanar dr dock att procentantalet
inte ligger pa 100 procent utan pa 96,9, nagra internetkonsumenter valde att soka
information fran andra killor. De hade valt att ty sig till broschyrer samt slidkt och
véinner istéllet. Slikt och vinner hade 17,1 respondenter som informationsklla
och 14,3 procent av respondenterna bland internetkonsumenterna utnyttjade
resebyratjanstemian som informationskilla. Broschyrer var ddremot inte alls
populira bland de som koper resor pa Internet, dven medier sa som tv, radio och

tidning var inte utnyttjade i lika stor utstrickning som de andra alternativen.

For resebyrakonsumenter var den storsta killan for information en
resebyratjansteman. 82,4 procent av respondenterna valde att fa sin information
hérifran. Den ndst mest anvinda informationskéllan var Internet som 58,8 procent
av respondenterna kryssade i, dven broschyrer var populédra da 52,9 procent valt
att utnyttja denna informationskilla. Att fraga efter information fran slikt och

vinner
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6.2.2. Sokning efter specifikt resmal

Figur 4.1: Hade ni en specifik produkt/resmal i tankarna innan ni borjade

informationssokningen?
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Av internetkonsumenterna hade 80 procent redan ett resmal eller planerat eller en
specifik produkt i tankarna da de borjade leta efter information, hos
resebyrakonsumenterna lag denna procent pa 65. Detta innebér att 20 procent
respektive 35 procent av respondenterna inte hade valt ett specifikt resmal eller en

specifik produkt da de paborjade informationssokningen.

6.2.3. Resmal som besokts tidigare

Figur 5: Var resmalet ni valde nagot ni hade besokt tidigare?
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41,2 procent av internetkonsumenterna valde ett resmal som de besokt tidigare

medan procenten hos resebyrakonsumenterna lag pa 30,6 procent. Lite Gver
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hilften, 58,8 procent av internetkonsumenterna hade inte besokt det valda
resmalet tidigare och 69,4 procent av resebyrakonsumenterna valde ocksa att

forsoka sig pa ett nytt resmal.

6.3. Internet som informationskilla

Figur 6: Vilka informationskillor anvénde ni er av pa Internet?
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I denna fraga kunde man vilja fler én ett alternativ.

52,9 procent av  resebyrakonsumenterna och 96,1  procent av
internetkonsumenterna valde att soka information pa Internet. Procenten ir alltsa
riknade utgaende ifran de som sokt information pa Internet, inte ifran samtliga

respondenter.

Av dessa som sokt pa Internet kan man se att de tre storsta informationskéllorna
pa Internet dr de samma for respektive konsumentgrupper. Google har nistan
varannan respondent anvént sig av och resebyrans eller researrangorens hemsida
samt foretagets egen hemsida har ocksda anvints flitigt. Med
resebyrans/arrangorens hemsida menas t.ex. tjareborg,fi eller finnmatkat.fi,
liknande alternativ hade 50 procent av internetkonsumenterna och 47,1 procent av

resebyrakonsumenterna anvént sig av.
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Att man anvint foretagets egen hemsida som informationskilla pa Internet,
innebdr att man gatt in pa sidor som t.ex. finnair.fi eller vikingline.fi. 50 procent
av internetkonsumenterna och 35,3 procent av resebyrakonsumenter anviande sig
av denna informationskilla pa Internet. Det som &dven var en populir
informationskilla pa Internet hos resebyrakonsumenter var metasokverktyg. 17,6
procent av den gruppen hade anvint sig av ett metasokvertyg pa Internet vid
informationssokning. Av internetkonsumenterna hade 25 procent valt detta
alternativ. Internet konsumenterna holl sig ocksa till resmalets egna hemsidor for
turister (31,3 procent) och recensionssidor (25 procent.) Bloggar var inte en sa

populdr informationskilla for nagondera av grupperna.

De tre procent som hade kryssat for ”Annat” hade inte definierat vad de syftade

o

pa.

6.3.1. Storsta orsak till informationssokning pa Internet

Figur 7: Jag valde att soka information pa Internet for att...
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I denna fraga instruerades respondenten till att vilja det framsta syftet till varfor
man sokte information pa Internet. Hir rdknas procenten enligt samtliga

respondenter fran respektive grupper.
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Bland de internetkonsumenter som valt att soka information pa Internet sade 46,9
procent att de gjorde det for informationen var littillgénglig, endast 11,8 procent
av resebyrakonsumenterna hade detta alternativ som frimsta syfte.
Resebyrakonsumenternas framsta syfte var istdllet mojligheten att jamfora
alternativ, 35,2 procent hade valt detta. 23 procent av internetkonsumenterna
tyckte ocksa att framsta syftet for informationssokning pa Internet var for att
kunna jimfora olika alternativ. 18,8 procent av internetkonsumenterna sokte
information pa Internet framst for att fa sa mycket information som mojligt och
hos resebyrakonsumenterna lag denna procentandel pa 5,9 procent. Mindre
populédra syften var, att kunna se bilder av produkten samt att kunna ldsa andra

resendrers asikter om resmalet eller produkten.

6.3.3 Storsta orsak till varfér man inte sokte information pa Internet

Figur 8: Jag valde att inte soka information pa Internet for att...

52,9
o O Internetkonsumenter

17,6 23,5 B Resebyrakonsumenter
om ol oE .o

Harintetillgdng  Arinte Litarintepa Intebekantmed  Soktepa

till Internet  intresseradav informationen hur man Internet
attanvdnda  pdalnternet anvénder
Internet Internet

De 5,1 procent som inte sokte pa Internet av Internetkonsumenter hade valt andra
medier som informationskilla, for att de ansag att det t.ex. var ldttare att bldddra

igenom en broschyr.

Av resebyrakonsumenterna kan man se att 23,5 procent valde att inte soka

information pa Internet for de var inte intresserade av att anvinda Internet. 17,6
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procent av respondenterna i samma grupp hade inte tillgang till Internet och 5,9

procent av respondenterna litade inte pa informationen pa Internet.

6.4. Prioriteringar

Figur 9: Vad prioriterar ni for er resa?
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Hos Internetkonsumenter kan man tydligt se att priset pa produkten dr en hog
prioritering, 40 procent av respondenterna hade valt det som viktigast prioritering,
34,3 procent hade lagt det som néstviktigast prioritering och 17,1 procent som
tredjeviktigast prioritering. Endast 8,6 procent av respondenterna valde bort priset

helt och hallet som en prioritering.

Kvalitet var viktigast hos 28,6 procent av internetkonsumenterna, 28,6 ansag att

det var ndstviktigast och 17,1 procent placerade kvalitet pa en tredje plats.
Sikerheten har hogsta prioritering hos 14,3 procent av internetkonsumenterna,

14,3 procent anser att den dr néstviktigast och 28,6 procent anser at den &r

tredjeviktigast.
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De alternativ som manga hade valt att inte prioritera alls da de valde resmal var

valuta, tillgidnglighet och politisk stabilitet.

De respondenter som hade andra prioriteringar ndmnde bl.a. klimat som viktigaste

prioritering och att resmalet skulle vara barnvinligt.

Figur 9.1 Vad prioriterar ni for er resa?
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For resebyrakonsumenter lag prioriteringarna pa priset dar 47,1 procent av
respondenterna ansag att det var viktigast, 23,5 procent ansag att det var
néstviktigast och 11,8 procent ansag att det var tredjeviktigast. Kvaliteten pa
produkten var for 41,2 procent viktigast, 17,6 procent tyckte den var nistviktigast
och 17,6 procent tyckte den var tredje viktigast. Tillgidngligheten, dvs. hur litt
eller svart det dr att ta sig till och fran resmalet var inte hogsta prioritering hos
resebyrakonsumenterna men manga hade valt det som néstviktigast eller

tredjeviktigast prioritering, 26,7 procent for respektive grupper.
Annars valuta, sikerhet och politisk stabilitet inte sa viktiga enligt

resebyrakonsumenter. De som valde att prioritera annat hade inte definierat deras

svar.
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6.5. Pengar spenderade pa resor i medeltal

Figur 10: Vad spenderar ni i genomsnitt per person pa resor?
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Hos bade resebyrakonsumenter och internetkonsumenter kan man se att de flesta

spenderar mellan 401-1400 euro per person pa en resa. 80 procent av

internetkonsumenterna och 88,2 procent av resebyrakonsumenterna finns inom

detta intervall. Internetkonsumenter dr en aning mer respresenterade i intervallet

0-400 € da 17,1 procent normalt spenderar den summan pengar per person pa

resor. Resebyrakonsumenter dr igen mer representerade i de intervallen dir man

spenderar lite mer pengar per person pa resor.

6.6. Tillbringad tid pa informationssokning

Figur 11: Hur léinge sokte ni efter information om ert resmal innan det slutgiltiga

kopet gjordes?

8,6
=0

14,3

|_|0

29,4

29,4

H ;il 14318 114
HE EE- sl

29,4

O Internetkonsumenter

B Resebyrakonsumenter

il

Under 24 1-3dagar 4-7 dagar

h

8-14 15-21 22-30 31+dagar

dagar dagar dagar

41




8,6 procent av internetkonsumenterna hade tillbringat mindre dn 24 timmar pa
informationssokning innan det slutgiltiga kopbeslutet gjordes. Ingen av
resebyrakonsumenterna  hade  tillbringat mindre dn tre dagar pa
informationssokning innan kopbeslut gjordes. De flesta resebyrakonsumenter,
namligen 58,8 procent hade tillbringat mellan fyra till 14 dagar pa
informationssokning, dven informationssokning som riackte mer dn en manad hade
29,4 procent ur denna grupp kryssat i. Internetkonsumenterna var rétt sa jamnt
utspridda over intervallen men 20 procent hade dnda sokt efter information i over

en manad innan de gjorde det slutgiltiga kopbeslutet.

6.6.1. Sista minuten resa

Figur 12: Var den senaste resan ni bokat en sista minuten resa?

041
451

85,7

O Internetkonsumenter

%
B Resebyrakonsumenter

Ja Nej

11,4 procent av internetkonsumenterna och 5,9 procent av resebyrakonsumenterna

uppgav att den senaste resa de kopt var en sista minuten resa.
De flesta akte ddremot inte pa en sista minuten resa, av internetkonsumenterna var

dessa 85,7 procent och av resebyrakonsumenterna 94,1 procent. 2,9 procent av

internetkonsumenterna hade inte uppgett svar pa denna fraga.
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6.7. Friamsta syftet med resan

Figur 13: Vad var/ar syftet med er resa?
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Denna fraga kunde man endast besvara med ett alternativ.

For bada konsumentgrupperna var sol och bad det frimsta syftet bakom den
senaste kopta resan. 34,3 procent av internetkonsumenterna och 35,3 procent av
resebyrakonsumenterna hade valt det alternativet. 28,6 procent av
internetkonsumenterna uppgav att uppleva nagon sevirdhet eller kultur var resans
framsta syfte. Att umgas med sitt resesillskap ansag 20 procent vara det frimsta

syftet i samma konsumentgrupp.

23,5 procent av respondenterna i resebyrakonsumentgruppen uppgav att det
framsta syftet med resan var att umgas med sitt reseséllskap, 17,6 procent hade
sevirdheter eller kultur som frimsta syfte och 11,8 procent hade som frimsta

syfte att utveckla fardigheter.

De som hade fyllt i ett eget svarsalternativ, vilket 5,7 procent av

internetkonsumenterna gjorde hade uppgett affdrer som frimsta alternativ.
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6.8. Val av inkopsstille

6.8.1. Internetkonsumenter - framsta syftet till Internet som inkopsstélle

Figur 14: Varfor valde ni att kopa er resa pa Internet istéllet for pa resebyra?
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Som man tydligt kan se i figur 14 dr det framsta syftet for kop av resor pa Internet
bland deltagarna i denna undersokning att det &r enkelt och bekvémt att boka och
betala. 82,5 procent ansag detta vara det frimsta syftet till varfor de koper resor pa
Internet istillet for pa resebyra. 8,8 procent uppgav att storsta orsaken till varfor
de koper resor pa Internet var for att man kunde anvinda Internet den tid det
passade en sjélv. 2,9 procent tyckte att det frimsta syftet var for att det sparar tid
och 2,9 procent kopte resan pa Internet for den fanns inte till salu nagon

annanstans. De som valt annat syfte hade inte definierat sitt svar.
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6.8.2. Resebyrakonsumenter — frimsta syftet till resebyra som inkopsstille

Figur 15: Varfor valde ni att kopa er resa pa resebyra istéllet for pa Internet?
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Aven i denna grupp uppgav de flesta att det frimsta syftet till varfor man koper
produkten pa en resebyra istillet for pa Internet var for att det #r enkelt och
bekviamt att boka och betala. 52,9 procent var av denna asikt. 23,5 procent hade

som framsta syfte att man fick ta del av professionell service.

6.9. Ovrigt internetkdp

Figur 16: Koper ni andra produkter pa Internet?
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91,4 procent av de som kopt den senaste turismbaserade tjidnsten eller produkten
pa Internet gor dven Ovriga kop pa Internet. 41,2 procent av
resebyrakonsumenterna gor ovriga kop pa Internet trots att de kopt den senaste

turismbaserade tjdnsten via en resebyra.
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6.9.1. Andra produkter som kops pa Internet

Figur 17: Om ja, vilka?
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Pa denna fraga kunde man vilja fler én ett alternativ.

Av de respondenter som svarat att de gor 6vriga kop pa Internet, kopte de flesta av
internetkonsumenterna bocker, kldader samt filmer eller cd:n. Dessa var ocksa de
mest populdra produktgrupperna hos resebyrakonsumenter som gor ovrigt kop pa
Internet. Populérast hos internetkonsumenter var kldder, 57,9 procent burkade
handla det pa Internet. Hos resebyrakonsumenterna var bocker den mest populéra
gruppen, 35,3 procent uppgav det som en produkt de vanligtvis handlar pa

Internet.
Elektronik hade 34,3 procent av internetkonsumenterna inhandlat pa Internet
medan ingen av respondenterna fran resebyrakonsumentgruppen hade handlat

liknande produkter.

Andra produkter som inte fanns som firdig alternativ men som 8,6 procent

internetkonsumenter hade valt var kontaktlinser.
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6.10 Kon

Figur 18: Kon
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Av respondenterna i internetkonsumentgruppen var 37,1 procent min och 62,9
procent kvinnor. I resebyrakonsumentgruppen var respektive procentandelar 35,3

procent och 64,7 procent.

6.11. Alder

Figur 19: Alder
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Av internetkonsumenter var aldersgruppen 18-24 ar mest representerad med 48,6

procent. Hela 82,9 procent av respondenterna var 34 ar eller yngre. Bland
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resebyrakonsumenterna fanns de flesta respondenterna, 35,3 procent i intervallet

45-54 ar gamla. 53 procent av resebyrakonsumenterna var 6ver 45 ar gamla.

6.12. Utbildning

Figur 20: Utbildning
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Som man kan se i figur 20 har 6ver hélften av respondenterna i bada grupperna en
lagre hogskole- eller universitetsexamen. Andra utbildningar som var mer
representerade dn andra hos internetkonsumenterna var studentexamen, som 11,4
procent av respondenterna hade som hogsta utbildning och hogre hogskole- eller

universitetsexamen som 22,9 procent i denna grupp hade som hogsta utbildning.
Bland respondenterna i resebyrakonsumentgruppen hade 29,4 procent en examen

pa institutsniva, 17,6 procent hade en hogre hogskole- eller universitetsexamen.

Andra utbildningsnivaer var inte representerade i denna grupp.
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6.13. Inkomst

Figur 21: Inkomst
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I figur 21 kan man se att de flesta respondenter procent i
internetkonsumentgruppen, 37,1 procent &r laginkomsttagare men #ven en
procentandel pa 25,7 procent i samma grupp har en bruttoarslon pa 33 401 —
60800 euro. Sammanlagt 70,6 procent av  respondenterna i

resebyrakonsumentgruppen hade en bruttoarslon pa mer dn 20 401 euro.

6.14. Civilstatus

Figur 22: Civilstatus
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De flesta internetkonsumenterna var ogifta eller lever i ett samboforhallande.

Endast 17,1 procent av respondenterna i denna grupp var gifta.

Bland resebyrakonsumenterna var det en ritt jamn spridning med 29,4 procent
som var ogifta, 23,5 levde i ett samboforhallande och 35,3 procent var gifta. 11,8

procent av respondenterna i denna grupp var franskilda.

6.15. Storlek pa hushall

6.15.1. Antal personer i hushallet

Figur 23: Hur manga personer finns i ert hushall inklusive dig sjdlv?

o 48471 O Internetkonsumenter
o 40
35,3 |:I B Resebyrakonsumenter
11,8
59 2 9 8,6
|—' : . g e - 'E- - | 0
1 2 3 4 5

Bland internetkonsumenterna fanns det inte sa manga familjer, 40 procent av
respondenterna bodde ensamma och 48 procent delade hushéll med en till person.
Endast 2,9 procent hade fyra personer i samma hushall och 8,1 procent hade fem

personer i samma hushall.
Det samma gillde resebyrakonsumenterna dir 35,3 procent bodde ensamma och

47,1 procent delade hushall med en annan person. 5,9 procent hade tre personer i

samma hushall och 11,7 procent hade fyra personer i samma hushall.
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6.15.2. Antal barn och antal barn som bor i samma hushall

Figur 24: Antal barn i samma hushall

Antal barn hos respondenterna

O Internetkonsumenter

B Resebyrakonsumenter

2959 0 5,9
i =
Ingabarn 1 2 3 4

71,4 procent av  internetkonsumenterna  och 52,9 procent av
resebyrakonsumenterna hade inga barn som bodde i samma hushall
Internetkonsumenterna hade i allméinhet inte sa manga barn i samma hushall. 17,2
procent hade ett barn i samma hushall och 8,6 procent hade tva barn i samma

hushall.
Av resebyrakonsumenterna hade 5,9 procent ett barn i samma hushall, 8,6 procent

hade tva barn i samma hushall, 5,9 procent hade tre barn i samma hushall och 5,9

procent hade fyra barn i samma hushall.
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7. SLUTSATSER

Utgaende ifran de resultat som jag fatt fram i min undersokning, skiljer sig dessa
tva konsumentgrupper inte sa mycket ifran varandra. De mest visentliga
skillnaderna kunde ses i fragan om senaste resekop och vilka informationskillor
man anvint sig av, inkomst och alder samt frigan om 6vrigt internetkop. Overlag

var jamforelserna var forvanansvart lika.

Angaende turismbaserade tjanster som kops pa Internet hade jag i min teoridel
tagit upp att kortare resor reckommenderade resebyraer, att man mycket vél kunde
kopa online men om man skulle kopa mer komplexa paket var det bist att
kontakta en resebyra. I min undersdkning sag man tydligt vilka produkter som var
mest populdra i respektive konsumentgrupp. Internetkonsumenter kopte mest
flygbiljetter samt hotell men inte i paketformat, resebyrakonsumenterna diremot

kopte mest paketresor.

Vad giller informationssokning kan man i undersokningen se att de flesta
respondenter, oavsett om man kopt resan pa Internet eller pd en resebyra nog
anvint Internet vid nagot tillfille for att fa information om sitt resmal. Tid
tillbringad pa informationssokning for bada konsumentgrupper visar att
turismbaserade tjinster eller produkter kriaver hogt engagemang och man koper
inte forsta bista alternativ som liggs framfor en. Aven om de flesta
internetkonsumenter sokt information pa Internet valde manga ocksa andra
informationskillor vilket ocksa indikerar att man vill ha sa mycket information
som mdjligt innan man spenderar en sa stor summa pengar pa en produkt som
konsumeras samtidigt som den produceras. I teoridelen nimnde jag, att Google
var ett viktigt redskap under informationssokningsfasen och min undersokning
visar att bigge konsumentgrupper anvint sig av den tjdnsten pa Internet. Tidigare
undersokningar som jag refererat till hade natt liknande resultat som jag fatt ta del
av i min undersokning vad giller orsaken till varféor man anvéinder Internet som

informationskélla. Det frimsta var att informationen var littillginglig och man
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ville helt enkelt understka andra alternativ innan man bestdmde sig for en produkt

eller tjdnst.

Det som paverkar ens beslut ritt s mycket da man ska kdpa nagot &r forstas vilka
prioriteringar man har, vad som #&r viktigt ur kundens perspektiv. Jag tog upp
interna och externa faktorer som paverkar beslutsfattande och speciellt vad som
paverkar en da man ska kdpa en turismbaserad produkt. Bagge konsumentgrupper
hade ritt sa lika tankar, nir det kom till prioriteringar. Pris var viktigt eftersom en
inre faktor som t.ex. inkomster i hushallet i regel bestimmer hurudan semestern
blir. Aven kvalitet, sikerhet och tillginglighet var hoga prioriteringar. Sikerhet
och tillgidnglighet som kan riknas till yttre faktorer dr viktiga hos bada grupperna
vilket inte dr forvanande eftersom man gdrna vill kdnna sig trygg didr man
befinner sig och tillgangligheten som var viktig bland resebyrakonsumenterna kan
beskrivas som att man eventuellt inte vill tillbringa tid pa att ta sig till sin semester

utan man vill komma fram till sitt resmal och komma igang med upplevelsen.

Det resultat som forvanade mig mest var att bagge grupper hade valt olika
inkopsstillen men av samma orsak, for att det var enkelt att boka och betala. Jag
hade forvintat mig storre procentandelar bland andra alternativ da man valt
resebyran som inkoOpsstélle. I de undersokningar jag tagit upp i teoridelen pratar
man om orsaker som utlimning av kénsliga uppgifter och behovet av personlig
kontakt samt professionell service och det var dven dessa alternativ jag trodde

skulle fa fler svar dn vad som visade sig i det slutgiltiga resultatet.

Demografiskt sett fanns det inga stora skillnader mellan dessa tva
konsumentgrupper. Aldern var den enda demografiska faktorn som skiljde sig
visentligt mellan internetkonsumenter och resebyrakonsumenter. Eftersom det var
valfritt att fylla i enkiten kan jag inte pasta att dldre personer kdper pa resebyra
och yngre koper pa Internet eftersom det nu rakade sig sa att de som svarat pa
enkdten vid en resebyra har varit medeldlders eller &ldre. Det enda min

undersokning bevisar ér, att dldre personer har en tendens att kopa turismbaserade
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tjdanster pa resebyra och att yngre koper pa Internet. Jag antar att det beror pa att
yngre personer ir sa pass bekanta med Internet och datorer att det forefaller sig
enkelt att kopa en resa pa Internet istdllet for att ga till en resebyra. Eftersom
storsta orsaken till varfor man valde respektive inkopsstélle var att det var enkelt
att boka och betala kan man tdnka sig att olika generationer upplever att de tva

olika betalningssitten dr mest passande for dem.
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Hej!

Jag studerar vid Vasa yrkeshdgskola med turism som huvudamne. Jag haller som bast pa att
skriva mitt slutarbete som handlar om kdp- och konsumentbeteende vid kép av resor via
resebyra och via Internet.

Enkéaten bestar av 16 fragor, vanligen besvara alla fragor personligen och sa exakt som
mojligt Utga ifran den senaste resan ni varit pa eller kommer att aka pa om inget
annat ndmns. Svaren behandlas konfidentiellt.

Tack pa férhand!
1. Vad bestod ert senaste resekdp av?
[_Fiygbiljetter []Paketresa [ |Batbiljetter (reguljar resa)

[ IKryssning [ |Hotellrum/logi | |:|Hyrbi|

[:IAnnat, vad?

2. a) Varifran har Ni fatt/sokt information om Ert resmal/Er produkt?
[]Broschyrer [ ]Resebyratjansteman [_]Tv/Radio eller tidning
[]Slakt ochveller vanner [ Jinternet [JAnnat, vad?

b) Hade Ni en specifik produkt/resmal i tankarna innan ni bérjade informationssékningen?
[ [INei
c) Var resmalet ni valde nagot ni hade besokt tidigare?

[Jva [ INej

3. Vilka informationskéllor anvande Ni er av pa Internet? Om ni INTE kryssade i Internet i
fraga 2 vanligen ga vidare till fraga 4 b.
[jResearrangérens/-byréns |:|Resmélets egen sida |:|Recensionssidor (t.ex.
egen hemsida for turister TripAdvisor)
[]Google [ |Bloggar [ IMetasokverktyg (sokverktyg
som soker information fran
[ ]Foretagets egen [ ]Annat, vad? t.ex. flera foretag samtidigt,
hemsida (t.ex. finnair.fi, bl.a. Hotels.com, seat24.fi)
vikingline.fi)
4. Om du valde att s6ka information om resan pa Internet, besvara endast frdgorna under 4 a,

om du valde att inte s6ka information pa Internet besvara endast fragorna under 4 b.

a) Jag valde att soka information pa Internet for att

[jjémféra alternativ och Dkunna se bilder p4 |E| f& veta vad andra
priser innan kép produkten tycker om produkten
[Ifa s& mycket information [ informationen ar | JAnnat, vad?
som mjligt om olika lattillganglig

alternativ



b) Jag valde att inte sdka pa Internet for att..

[Jiag &r inte bekant med hur [ ]iagarinte intresserad [ ]Anngt, vad?
man anvénder Internet av att anvénda Internet

[Jiag har inte tillgang till Internet || jag litar inte pa
som finns pa Internet

Vad prioriterar Ni for er resa? Valj de tre viktigaste av nedanstaende alternativ dar
1 ar viktigast, 2 nastviktigast och 3 tredjeviktigast.
___Sakerhet _ Kuvalitet __Resmadlets politiska stabilitet ~___Annat, vad?

___Pris __ Tillganglighet __ Resmalets valuta

Vad spenderar Ni i genomsnitt per person pa resor? Om ni gjort endast en resa, valj
det alternativ dar priset ligger innanfér nAmnda grénser.

[ Jo-400 [ ]oo1-1400 [ _]2001-2500
[]401-900 [ ]1401-2000 [ _]2501+

a) Hur lange sokte ni efter information om Ert resmal innan det slutgiltiga kdpet gjordes?

manader dagar timmar

b) Var den senaste resan ni bokat en "sista minuten” resa?

[ o [ INej

Vad var/ar syftet med Er resa? Valj det framsta syftet.

[:|Umgés med mitt reseséllskap DUtveckla fardigheter (t.ex. D Hélsa pa slakt och/

golf, skidning, sprak) eller vanner

DUppleva sevardheter/kultur ]:| Sol och bad E[ Annat, vad?

Varfér valde Ni att kdpa Er resa pa Internet istallet for resebyra?

[_]Produkten fanns bara [ |Bekvamt och enkelt att boka [ __|Kampanipris
och betala online
till salu pa Internet

[]Jag kan anvanda Internet []ville inte kanna press att [Isparar tid
den tid det passar mig kopa fran utomstaende

[]Annat, vad?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

a) Koper du andra produkter pa Internet?
[ Jva [ Nej

b) Om ja, vilka? Flera alternativ far kryssas i.
|:| Bdcker |:| Filmer och/eller cd:n

[ ] Kiader [ Bilar och/eller bildelar

[_|Skor [ Elektronik
Kon |:|Man

Alder [ ]18-24
[]25-34
[ ]3544

Utbildning [[_]Yrkesskola
|:|Examen pa institutsniva
|:|Studentexamen
|:|Inte yrkesinriktad examen
Inkomst [ Jo-12400¢€
12 401 - 20 400 €

20 401 - 33400 €

Civilstatus |:|Ogift

[]
[

BILAGA 1

|:| Kosmetika

|:| Annat, vad?

[ ]Kvinna
[ 4554
[]55-64
[Jes+

|:| Lagre universitets- eller hdgskole-
examen

|:|Ht’>gre universitets- eller hdgskole-
examen

33 401 - 60 800 € (/ar)
60 800 -

[ ]Franskild Sambo

[_|Anka/Ankling Gift

a) Hur manga personer finns i Ert hushall inklusive dig sjalv? (Om du &r ensam = 1 st)

st

b) Om ni har barn hur manga? Anteckna aven fédelsear!

st Fodelsear:

TACK FOR ER MEDVERKAN!

|:|Inga barn
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BILAGA 2

Hei!

Opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa paaaineena matkailu. Kirjoitan parhaillaan lopputy&tani joka
kasittelee kuluttaja- ja ostokayttaytymistd matkailutuotteiden ostamisesta matkatoimistolta sekéa
Internetissa.

Kyselylomake koostuu 16 kysymyksestd, vastatkaa kaikkiin kysymyksiin henkildkohtaisesti ja
mahdollisimman tarkasti. Vastaa kysymyksiin ajatellen edellisté tai tulevaa matkaa jos muuta ei
kysyta. Vastaukset kéasitelldédn luottamuksellisesti.

Kiitos etukateen!

1. Misté koostui viimeisin matkanne? Useita vaihtoehtoja saa valita, edellyttden etta ne kuuluvat
samaan matkaan.

[ JLentoliput [] Pakettimatka [ Jtaivaliput (reittimatka)

E[Risteily ]:[ Hotellihuone ]:[Vuokra-auto
[ IMuu, mika?

2. Mista olette saaneet/etsineet tietoa matkakohteestanne/tuotteestanne?
DEsitteisté | IMatkatoimiston virkailijalta |:|Tv/Radio tai lehti
[ Isukulaisilta ja/tai L] Internet [ [Muu, mika?
ystavilta

b) Oliko teilla tietty matkakohde/tuote mielessa kun aloitte etsim&an tietoa?
[ IKyna [ e

c) Olitteko kayneet valitsemassanne matkakohteessa aiemmin?

[ kyna [ Ei

3. Mité tietoléhteita kaytitte Internetistd? Useita vaihtoehtoja saa valita. Jos et valinnut vaihtoehtoa
"Internet" kysymyksessa 2, siirry suoraan kysymykseen 4 b.
[ IMatkanjarjestajan | [ Matkakohteen omat sivut [ _JArvostelusivut (esim.
/-toimiston kotisivulta matkailijoille TripAdvisor)
[ JGoogle 1] Blogeista | JMetahakukone (hakukone
joka etsii tietoa monilta
E[Yrityksen omalta E[ Muu, mika? yrityksiltd samanaikaisesti,
kotisivulta (esim. Finnair.fi esim. Hotels.com, seat24.fi)
vikingline.fi)
4. Jos etsit tietoa edellisestd matkastasi Internetist, vastaa vain kysymykseen 4 a, jos et etsinyt

Internetista vastaa kysymykseen 4 b.

a) Etsin tietoa Internetistd, koska... (Valitse TARKEIN vaihtoehto)

[Ivoin vertailla vaihtoehtoja ]| voin katsoa kuvia [ Jsaan tietoa siita mita muut
ja hintoja ennen ostoa tuotteesta matkailijat pitavat tuotteesta
|:[saan mahdollisimman | | tieto on helposti [ JMuu, mika?
paljon tietoa tuotteesta saatavilla
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BILAGA 2

b) En etsinyt tietoa Internetistd, koska...

[ Jen osaa kayttaa Internetia [ ] en ole kiinnostunut [ JMuu, mika?
kayttdmaan Internetia
|:[minulla ei ole Internetin |:| en luota tietoihin
kayttdbmahdollisuutta Internetissa

Mita pidat tarkeimpana matkassasi? Valitse kolme tarkeinta, 1 térkein, 2 toiseksi tarkein ja 3
kolmanneksi tarkein.

__Turvallisuus  ___lLaatu ___Matkakohden valuutta __ Muu, mika?
___Hinta ___Saatavuus __Matkakohden poliittinen
(eli miten vakaisuus

helppoa/vaikea on
paasta kohteeseen)

Kuinka paljon keskimaérin kulutatte rahaa matkoihinne per henkil6? Jos olette olleet vain
yhdellda matkalla, valitse sita vaihtoehtoa joka vastaa matkan hintaa.

[Jo-400 [Jo01-1400 [J2001-2500
[J401-900 []1401-2000 [J2s01+

a) Kuinka paljon aikaa kéaytitte tiedon etsimiseen matkakohteestanne ennen kun teitte
ostopaatoksen?

_ kk __pv _h
b) Oliko viimeisin matka jonka varasitte "akkilaht6"?

[ IKyna [ e

Mika on/oli matkanne paéatarkoitus? Valitse TARKEIN vaihtoehto!

[ ]viettaa aikaa matkaseuran [ |Kehittaa taitoja (esim. [ ]vierailu sukulaisten
kanssa golf, kieli, hiihto) tai ystavien luona
[ INahtavyydet/kulttuuri [ JAuringonotto [ JMuu, mika?

Miksi ostitte matkanne Internetistd matkatoimiston sijaan? Valitse TARKEIN vaihtoehto.
|:|Tuote oli vain saatavilla Internetissa DKétevéé ja helppoa varata ja maksaa
Dlnternetissé oli kampanjahinta |:|En halunnut tuntea ulkopuoliselta painostusta

ostamiseen
DSééstéé aikaa

|:|Voin kayttaa Internetia silloin kun |:| Muu, mika?
se sopii minulle
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

a) Ostatteko muita tuotteita Internetista?

[ kyna

[ [Ei

b) Jos kylla, mité tuotteita? Useita vaihtoehtoja saa valita.

[ kirjoja
|:|Vaatteita
1]

Sukupuoli

k&

Koulutus

Ansiotulot
(brutto /vuosi)

Siviilisaaty

[ ]Elokuvia/musiikkia
|:|Autoja ja/tai autonosia

[_|Elektroniikkaa

[ Mies
[ ]18-24
[ ]e5-34
[ ]35-44

|:|Am mattikoulu
|:|Ammattiopiston tutkinto

|:|Ylioppilastutkinto

|:|Ei ammatillista tutkintoa

[ Jo-12400¢€

[ ]12401- 20400 €

[ ]20401-33400 €

|:|Naimaton
|:|Avopuoliso
|:|Naimisissa

|:|Kosmetiikkaa

[ IMuu, mika? Kenkia

[ INainen
[ ]45-54
[ |s5-64
[ Jes+

|:|Alempi korkeakoulu- tai yliopisto
tutkinto

|:|Ylempi korkeakoulu- tai yliopisto
tutkinto

[ ]33 401-60800€

[Je0 800 -

|:|Eronnut
|:|Leski

a) Kuinka monta henkilda talouteenne kuuluu? (Jos asut yksin = 1 kpl)

kpl

b) Jos teilld on lapsia, kuinka monta? Tayta kotona asuvien lasten syntymavuodet.

kpl Syntyméavuodet

KITOS OSALLISTUMISESTA

|:|Ei lapsia

BILAGA 2
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Hej!

BILAGA 2

Jag studerar vid Vasa yrkeshdgskola med turism som huvudéamne. Jag haller som bast pa att skriva
mitt slutarbete som handlar om kdp- och konsumentbeteende vid kdp av resor via resebyra och via

Internet.

Enkéten bestar av 16 fragor, vanligen besvara alla fragor personligen och sa exakt som mgjligt
Utga ifran den senaste resan ni varit pa eller kommer att aka pa om inget annat namns.
Svaren behandlas konfidentiellt.

Tack pa forhand!

1.

Vad bestod ert senaste resekdp av?
[_|Fiygbiljetter [ ]Paketresa [ |Batbiljetter (reguljar resa)

E[Kryssning [_]Hotellrum/logi | |:|Hyrbil

|:|Annat, vad?

a) Varifran har Ni fatt/s6kt information om Ert resmal/Er produkt?
|:|Broschyrer DResebyrétjénsteman DTV/Radio eller tidning

|:|Slékt och/eller vanner Dlnternet |:|Annat, vad?

b) Hade Ni en specifik produkt/resmal i tankarna innan ni bérjade informationssdkningen?
[JJa [INej
c) Var resmalet ni valde nagot ni hade besokt tidigare?

[JJa [ INej

Vilka informationskallor anvande Ni er av pa Internet? Om ni INTE kryssade i Internet i fraga 2
vanligen ga vidare till fraga 4 b.

E[Researrangbrens/-byréns |:|Resmélets egen sida |:|Recensionssidor (t.ex.
egen hemsida for turister TripAdvisor)
|:[Google |:|Bloggar [:|Meta36kverktyg (sbkverktyg
som soker information fran
E[Féretagets egen |:|Annat, vad? t.ex. flera féretag samtidigt,
hemsida (t.ex. finnair.fi, bl.a. Hotels.com, seat24.fi)
vikingline.fi)

Om du valde att séka information om resan pa Internet, besvara endast fragorna under 4 a, om
du valde att inte séka information pa Internet besvara endast frdgorna under 4 b.

a) Jag valde att s6ka information pa Internet for att

E[jémféra alternativ och _|kunna se bilder pa |D fa veta vad andra
priser innan kép produkten tycker om produkten
|:[fé s& mycket information \:\ informationen ar |:|| Annat, vad?
som mojligt om olika lattillganglig
alternativ
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BILAGA 3

b) Jag valde att inte s6ka pa Internet fér att..

|:[jag ar inte bekant med hur Djag ar inte intresserad ]:]Annat, vad?
man anvander Internet av att anvanda Internet

|:[jag har inte tillgang till Internet ]:]jag litar inte pa information
som finns pa Internet

Vad prioriterar Ni for er resa? Valj de tre viktigaste av nedanstaende alternativ dar 1 &r
viktigast, 2 néstviktigast och 3 tredjeviktigast.
___Sakerhet ___Kvalitet __Resmalets politiska stabilitet ___Annat, vad?

__ Pris __ Tillganglighet __ Resmalets valuta

Vad spenderar Ni i genomsnitt per person pa resor? Om ni gjort endast en resa, valj det
alternativ dar priset ligger innanfér ndmnda grénser.

[Jo-400 [ Joot-1400 [ ]2001-2500
[_J401-900 [ ]1401-2000 [ _]2501+

a) Hur lange sokte ni efter information om Ert resmal innan det slutgiltiga kdpet gjordes?

manader dagar timmar

b) Var den senaste resan ni bokat en "sista minuten" resa?

[ Juo [ Nej

Vad var/ar syftet med Er resa? Valj det framsta syftet.

E[Umgés med mitt resesallskap ]___]Utveckla fardigheter (t.ex. DHéIsa pa slakt och/
golf, skidning, sprak) eller vénner

[ Juppleva sevardheter/kultur T_]sol och bad [ JAnnat, vad?

Varfér valde Ni att kdpa Er resa pa resebyra istallet for pa Internet? Valj det FRAMSTA
alternativet.

|:|Personlig kontakt |:|Produkten fanns inte till |:|Professionell
salu pa Internet service

|:|Jag kan inte anvénda Internet |:|Jag vill inte lAmna ut kansliga |:|Enkelt och bekvamt
uppgifter pa Internet att boka och betala

|:|Annat, vad?
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BILAGA 3

a) Koper du andra produkter pa Internet?

[] Ja [ ] Nej

b) Om ja, vilka? Flera alternativ far kryssas i.

|:| Bocker |:| Filmer och/eller cd:n |:|
|:| Kosmetika |:| |:|

[] Kiader [] Bilar och/eller bildelar Annat,
vad?
Skor Elektronik
Kén |:| Man |:| Kvinna
Alder [] 1824 [] 4554
[] 2534 [] 5564
|:| 35-44 |:| 65+
Utbildning |:| Yrkesskola |:| Lagre universitets- eller
hégskole-
examen
Examen pa institutsniva
|:|Ht’>gre universitets- eller hdgskole-
DStudentexamen examen
|:|Inte yrkesinriktad examen
Inkomst [ Jo-12400€ [ ]33 401 - 60 800 € (/ar)
12 401 - 20 400 € 60 800 -
20 401 - 33400 €
Civilstatus [ Jogift [ ]Franskild Sambo

1 [ JAnka/Ankling Gift

a) Hur manga personer finns i Ert hushall inklusive dig sjalv? (Om du &r ensam = 1 st)
st
b) Om ni har barn hur manga? Anteckna &ven fédelsear!

st Fodelsear: |:|Inga barn

TACK FOR ER MEDVERKAN!
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BILAGA 4

Hei!

Opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa paaaineena matkailu. Kirjoitan parhaillaan lopputy&tani joka
kasittelee kuluttaja- ja ostokayttaytymistd matkailutuotteiden ostamisesta matkatoimistolta seka
Internetissa.

Kyselylomake koostuu 16 kysymyksestd, vastatkaa kaikkiin kysymyksiin henkildkohtaisesti ja
mahdollisimman tarkasti. Vastaa kysymyksiin ajatellen edellisté tai tulevaa matkaa jos muuta ei
kysyta. Vastaukset kéasitellaédn luottamuksellisesti.

Kiitos etukateen!

1. Mista koostui viimeisin matkanne? Useita vaihtoehtoja saa valita, edellyttden ettd ne kuuluvat
samaan matkaan.

[ JLentoliput [] Pakettimatka [ JLaivaliput (reittimatka)

[ Risteily ] Hotellihuone [ ]Vuokra-auto
[ IMuu, mika?

2. Mista olette saaneet/etsineet tietoa matkakohteestanne/tuotteestanne?
[ JEsitteista [ [Matkatoimiston virkailijalta [ _]Tv/Radio tai lehti
[ Isukulaisilta ja/tai [T Internet [ [Muu, mika?
ystavilta

b) Oliko teilla tietty matkakohde/tuote mielessa kun aloitte etsim&an tietoa?
I [ Jei

c) Olitteko kayneet valitsemassanne matkakohteessa aiemmin?

[ IKyna [ e

3. Mita tietoléhteitd kaytitte Internetistd? Useita vaihtoehtoja saa valita. Jos et valinnut vaihtoehtoa
"Internet" kysymyksessa 2, siirry suoraan kysymykseen 4 b.
[ IMatkanjarjestajan | [ Matkakohteen omat sivut  [_|Arvostelusivut (esim.
/-toimiston kotisivulta matkailijoille TripAdvisor)
[ IGoogle 1] Blogeista [ [Metahakukone (hakukone
joka etsii tietoa monilta
E[Yrityksen omalta E[ Muu, mika? yrityksiltd samanaikaisesti,
kotisivulta (esim. Finnair.fi esim. Hotels.com, seat24.fi)
vikingline.fi)
4. Jos etsit tietoa edellisestd matkastasi Internetista, vastaa vain kysymykseen 4 a, jos et etsinyt

Internetista vastaa kysymykseen 4 b.

a) Etsin tietoa Internetistd, koska... (Valitse TARKEIN vaihtoehto)

[ Jvoin vertailla vaihtoehtoja ] voin katsoa kuvia [ Jsaan tietoa siita mita muut
ja hintoja ennen ostoa tuotteesta matkailijat pitavat tuotteesta
[ Jsaan mahdollisimman | tieto on helposti [ JMuu, mika?
paljon tietoa tuotteesta saatavilla
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b) En etsinyt tietoa Internetistd, koska...

|:[en osaa kayttaa Internetia [ ] en ole kiinnostunut [ JMuu, mika?
 kayttamaan Internetia
| minulla ei ole Internetin |:|en luota tietoihin
kayttdbmahdollisuutta Internetissa

Mita pidat tarkeimpana matkassasi? Valitse kolme tarkeinta, 1 térkein, 2 toiseksi tarkein ja 3
kolmanneksi tarkein.

__Turvallisuus  ___lLaatu ___Matkakohden valuutta __ Muu, mika?

___Hinta ___Saatavuus __Matkakohden poliittinen
(eli miten helppoa  vakaisuus
/vaikea on paasta
kohteeseen)

Kuinka paljon keskimaérin kulutatte rahaa matkoihinne per henkil6? Jos olette olleet vain
yhdellda matkalla, valitse sita vaihtoehtoa joka vastaa matkan hintaa.

[Jo-400 [Jo01-1400 [J2001-2500
[J401-900 []1401-2000 [J2s01+

a) Kuinka paljon aikaa kéaytitte tiedon etsimiseen matkakohteestanne ennen kun teitte
ostopaatoksen?

kk __pv h

b) Oliko viimeisin matka jonka varasitte "akkilaht6"?
[ IKyna [ e

Mika on/oli matkanne paéatarkoitus? Valitse TARKEIN vaihtoehto!

E[Viettéé aikaa matkaseuran |:|Kehittéé taitoja (esim. |_|Vierailu sukulaisten
kanssa golf, kieli, hiinto) " tai ystavien luona
[ INahtavyydet/kulttuuri [ ]Auringonotto [ IMuu, mika?

Miksi ostitte matkanne matkatoimistosta Internetin sijaan? Valitse TARKEIN vaihtoehto.

|:|Henkilékohtainen kontakti |:|Tuote ei ollut myynnissa Internetissa
|:|Ammattimainen palvelu |:|En osaa kayttaa Internetia
|:|Helppo varata ja maksaa |:|Muu, mika?

[]En halua jattaa henkildkohtaisia
tietoja Internetissa
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

a) Ostatteko muita tuotteita Internetista?

[ kyna

[ [Ei

b) Jos kylla, mité tuotteita? Useita vaihtoehtoja saa valita.

[ kirjoja
|:|Vaatteita
1]

Sukupuoli

k&

Koulutus

Ansiotulot
(brutto /vuosi)

Siviilisaaty

[ ]Elokuvia/musiikkia
|:|Autoja ja/tai autonosia

[_|Elektroniikkaa

[ Mies
[ ]18-24
[ ]e5-34
[ ]35-44

|:|Am mattikoulu
|:|Ammattiopiston tutkinto

|:|Ylioppilastutkinto

|:|Ei ammatillista tutkintoa

[ Jo-12400¢€

[ ]12401- 20400 €

[ ]20401-33400 €

|:|Naimaton
|:|Avopuoliso
|:|Naimisissa

|:|Kosmetiikkaa

[ IMuu, mika? Kenkia

[ INainen
[ ]45-54
[ |s5-64
[ Jes+

|:|Alempi korkeakoulu- tai yliopisto
tutkinto

|:|Ylempi korkeakoulu- tai yliopisto
tutkinto

[ ]33 401-60800€

[Je0 800 -

|:|Eronnut
|:|Leski

a) Kuinka monta henkilda talouteenne kuuluu? (Jos asut yksin = 1 kpl)

kpl

b) Jos teilld on lapsia, kuinka monta? Tayta kotona asuvien lasten syntymavuodet.

kpl Syntyméavuodet

KITOS OSALLISTUMISESTA!

|:|Ei lapsia

BILAGA 4
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