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Sammanfattning

Det sker en forandring inom turistbranschen idag dar traditionella kallor till information som turistbyraer
och destinationers besokshemsidor laggs ned och stader istdllet satsar pa sociala medier som
TripAdvisor for att ge turistinformation. Pa grund av den forandring som nu sker har vi valt att gora en
kvantitativ undersokning éver i vilken grad TripAdvisor anvands och anses som en palitlig kélla av olika
generationer i jamforelse med véanner och familj, destinationers besokshemsidor och turistbyraer.
Arbetet har utgatt fran teori om de tre generationerna Baby Boomers, Generation X och Generation Y,
beslutsfattande och fortroende for att kunna analysera resultatet. Vidare samlade vi in empiri genom en
enkat. Genom univariat och bivariat analys av den insamlade datan i programmet SPSS har samband
och skillnader mellan de olika generationerna kunnat pavisas. | analysen kopplas den insamlade datan
ihop med teorin, for att forsta vad den insamlade empirin har for betydelse i ett stérre sammanhang.
Resultatet fran var undersokning visar att TripAdvisor har betydelse for turisters informationssokning,
men att det varken ar den mest anvéanda eller mest palitliga informationskallan. Vidare var destinationers
besokshemsidor en av de mest anvanda och palitliga informationskallorna i var underscékning, vilket gor
att utvecklingen som nu sker kan ifragasattas. Var undersokning visar ocksa pa att anvandningen av och
fortroendet for de olika informationskallorna skiljer sig at mellan Baby Boomer, Generation X och

Generation Y.

Keywords: Baby Boomers, Generation X, Generation Y, fortroende, beslutsfattande, TripAdvisor,

DMO, vanner och familj
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1. INLEDNING

1.1 Problemformulering

Turistbranschen befinner sig i ett paradigmskifte - fran en analog varld till en allt mer teknologi- och
informationsintensiv varld. De senaste arens utveckling av mobiler tillsammans med forbattrad tillgang
till internet har skapat ett nytt forhallande mellan turister och aktérer och gjort turister till aktiva skapare
av information (Martha & Thomas 2013 s. 184). Vidare hojs roster inom forskarvarlden for att den
klassiska turistinformationen med uppifran- och nerkommunikation ar daterad och att framtidens turister
istallet vill fa turistinformation med hjalp av nerifran- och uppkommunikation, exempelvis TripAdvisor
(Heeley 2015). Flertalet stader i Sverige verkar ta till sig av denna forskning och under 2016 la
exempelvis Helsingborgs stad ned sin turistbyra for att istallet satsa pa digitala kanaler och finnas
tillgangliga online (Helsingborgs Dagblad, 2016). En liknande forandring sker under 2017 i Malma,
men hér véljer staden att ga ett steg langre. Malmo stad lagger ner bade sin turistbyra och besokshemsida
och satsar istéllet pa att endast vara synliga pa sokmotorer sasom TripAdvisor (Sydsvenskan, 2017).
Nedlaggningen av turistbyraer och destinationers besokshemsidor &r en drastisk férandring och vacker

var nyfikenhet att undersoka hur de nya kéllorna till information anvénds ur ett kundperspektiv.

En tidigare studie kring anvandning av sociala medier i Skandinavien har visat pa att sociala medier,
som TripAdvisor, anvénds i stor utstrdckning i samband med resande. Samtidigt visar studien att
klassiska kallor till information, framst rekommendationer fran vanner och familj samt word of mouth
fortfarande &r de mest avgorande for turisters beslutsfattande (Jacobsen & Munar 2012, s. 44). Baserat
pa den forandring som Helsingborg stad och Malmg stad gor gallande sin turistinformation verkar det
som att de klassiska kéllorna till reseinformation blivit mindre viktiga och att digitala informationskallor
och sociala medier fatt en storre roll. Eftersom Jacobsen och Munar (2012) kom fram till att klassiska
kallor till information fortfarande var viktiga 2012, blir det darmed relevant att underséka om det under

tiden sen artikeln skrevs har skett en férandring i hur individer soker efter reseinformation.

Vidare dr Jacobsen och Munars (2012) undersékning gjord i relation till sociala medier i stort. Att
understka sociala medier som ett enda fenomen ar idag problematiskt eftersom begreppet ar brett och
innefattar en méngd olika digitala verktyg med skilda funktioner (Chung, Lee, Lee &Koo 2015, s. 142)
Sidor som booking.com och hotels.com ar till stor del av business to customer karaktar och bestar endast
till viss del av anvandargenererat innehdll, pa engelska user generated content som forkortas UGC
(Booking, 2017; Hotels, 2017). Vidare finns Yelp, som &r en typisk customer to customer sida med
UGC, men den vander sig snarare till lokalbefolkningen &n till turister (Yelp, 2017). TripAdvisor

daremot bestar till stor del av UGC samtidigt som sidan vander sig till turister. Dessutom ar det den

4
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storsta resesajten (Tripadvisor, 2017). Darfor ar TripAdvisor ett bra val av hemsida att basera var studie
pa.

Det saknas forskning om hur TripAdvisor anvénds i Sverige och hur viktigt TripAdvisor &r for svenska
resenarer. Detta ar en kunskapslucka som med anledning av den 6kande Gvergangen till att anvanda sig
av TripAdvisor istallet for turistbyraer och besokshemsidor ar viktig att undersoka. TripAdvisor och
andra sociala medier har tidigare undersokts i andra lander och det har visats vad som inger fortroende
hos resenédrer vid anvandning av TripAdvisor (Filieri, Alguezaui & McLeay 2015; Ayeh, Au & Law
2013). Respektive studier har utgatt fran Singapore, England och Irland (Fondevila-Gascén, Eir-Bernal,
Munios & Berbel 2016; Filieri et al. 2015; Ayeh et al. 2013). Studier av denna typ saknas i Sverige.
Samtidigt finns signifikanta skillnader mellan hur méanniskor fran olika lander soker information infor
resor (Gursoy & Umbreit, 2004 s. 66). Dessutom visar EU:s matning av the digital economy and society
index (DESI) att Sverige ar det tredje mest digitala landet i EU medan England och Irland placerar sig
pa sjunde respektive attonde plats (DESI, 2017). Da anvandningen av digitala medier varierar mellan
lander och Sverige ar det land som rankas i toppen pa EU:s digitaliseringsmatning samt eftersom
informationssokning skiljer sig at mellan olika lander blir det viktigt att undersoka hur svenska resenarer
specifikt anvander sig av TripAdvisor.

I tidigare forskning om fortroende for TripAdvisor och hur detta paverkar vilka beslut som turister tar
har inte resenarers alder tagits upp som en betydande faktor (Filieri et al. 2015; Ayeh et al. 2013).
Daremot har tidigare forskning om fértroende mellan individer visat pa ett samband mellan 6kad alder
och okat fortroende for andra manniskor (Li och Fung 2013) samt att det finns signifikanta skillnader
mellan olika generationer bade nar det géller tankesétt och livsvarderingar (Bejtkovsky 2016).

Alltsa har tidigare studier faststallt att fortroende skiljer sig mellan aldrar. Baby Boomers, Generation
X och Generation Y, som ar mittengenerationerna bland de fem nu levande generationerna har vaxt upp
under olika forhallanden och har enligt tidigare forskning olika installning bade till livet i allménhet och
till internet (Viswanathan & Jain, 2013). Da vi nu lever i en tid da digitala informationskallor blir allt
viktigare blir det intressant att underséka sambandet mellan fértroende och beslutsfattande i relation till
alder i den digitala varlden. Detta for att se om det dven har finns skillnader mellan generationer och

vilka dessa skillnader éar.

1.2 Syfte

Syftet &r att skapa en kunskapséversikt 6ver TripAdvisors roll som informationskalla och i vilken grad
olika generationer litar pad och anvander information fran hemsidan i relation till andra

informationskallor.
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o Vilka informationskéllor anvénder generationsgrupperna Baby Boomers, Generation X och
Generation Y sig av for att fatta beslut om resor?
o Vilket fortroende har generationsgrupperna Baby Boomers, Generation X och Generation Y for

olika informationskéllor i samband med resor?

1.3 Definition av centrala begrepp for studien
Baby Boomers: Personer fodda mellan 1946-1964.

Generation X: Personer fodda mellan 1965-1976.

Generation Y: Personer fodda mellan 1977-1995.

TripAdvisor: Resesajt dar vem som helst kan ge betyg och skriva omddmen om platser, matstéllen och
boenden de besokt.

UGC: User Generated Content vilket betyder anvandargenererat innehall. Det kan exempelvis finnas
pa TripAdvisor i form av ett omdome.

DMO: Destination marketing organisations.

2. TEORI
| detta avsnitt presenteras teorier och centrala begrepp som har relevans for att kunna tolka den

insamlade empirin. Inledningsvis introduceras tidigare forskning kring vad en generation &r samt hur
de olika generationerna skiljer sig at, vidare presenteras teorier kring beslutsfattande och fortroende

som satts i relation till hur de olika generationerna fattar beslut och deras fortroende.

2.1 Baby Boomers, Generation X och Generation Y
Som namnts i inledningen lever vi i en allt mer digitaliserad varld dar internet far en allt storre roll vid

informationssokande i samband med resor. Da vi vill undersoka skillnader i anvandning av
informationskallor mellan olika aldrar, blir generationer ett relevant begrepp att utga fran. Att utga fran
generationer mojliggor att visa vilka skillnader som finns mellan olika aldersgrupper och kategorisera

dem.

En generation bestar av de personer som fods och lever under ungefar samma tid och betraktas kollektivt.
Avgransningen for en generation brukar generellt betraktas som 30 ar och innefattar en period dar en
grupp barn fods, vaxer upp och far egna barn (Oxford dictionaries, 2017). Vid vilka exakta fodelsear
gransen mellan de olika generationerna gar ar forskarvarlden dock inte Gverens om. Eftersom

Bejtkovsky (2016) har gjort en sammanstéllning av tidigare studiers indelning av de olika
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generationerna och tagit fram den mest frekvent anvanda indelningen har vi i var studie valt att utga fran

hans indelning. Denna indelning finns beskriven i listan nedan.

Den tysta generationen (fodda 1945 och fore)
Baby Boomers (fodda 1946-1964)
Generation X (Fddda 1965-1976)
Generation Y/Millennials (fodda 1977-1995)
Generation Z (fédda 1996 och efter)

(Bejtkovsky 2016 s. 106)
Var studie kommer att utgd ifran Baby Boomers, Generation X och Generation Y eftersom det ar dessa
generationer som vi genom var enkatundersokning kunnat samla in tillrackligt stort svarsunderlag ifran.
Dérmed dr det dessa tre generationer som kommer att behandlas i féljande teoriavsnitt. Eftersom det
inte finns mycket skrivet om de olika generationerna inom svensk forskning har vi anvant oss av
utlandska kallor och ar medvetna om att skillnader mellan lander kan paverka var studie.Till stor del
anvander vi oss av amerikanska kallor eftersom internetanvéndningen mellan amerikaner och svenskar

ligger pa ungefar samma niva (International Telecommunication Union, 2016).

Gallande Baby Boomers praglas denna generation av att ha levt stora delar av sitt liv utan tillgang till
modern teknologi. Inom amerikansk forskning finns det delade meningar om hur Baby Boomers ser pa
internet 6verlag. Vissa anser att Baby Boomers inte ar bra pa att lara sig nytt och att de inte vill lara sig
(Gursoya, Maierb & Chic 2008, s. 456), medan andra menar att generationen har valkomnat den nya
teknologin (Dahlroth 2008, s. 23). Sedan internet uppkom och spreds som ett verktyg som anvands i
vardagen har ett digitalt glapp mellan aldre och yngre kunnat ses. En studie fran 2001 visade att 29 %
av den amerikanska befolkningen éver 50 ar hade tillgang till internet vid denna tidpunkt jamfort med
57 % av de mellan 25 och 49 ar och 53 % av de mellan 18 och 24 ar. Alltsa kunde studien visa pa stor
skillnad i internetanvandande mellan olika aldrar (Castells 2001, s. 249). | studier som ligger narmare
nutid verkar det dock som att det digitala glappet mellan Baby Boomers och de yngre generationerna
minskar. En studie fran 2015 visar pa att detta glapp mellan de som har tillgang till internet och de som
inte har det har forsvunnit nér det géller att boka och planera resor. Oavsett generation anvander sig
turister idag av internet for att boka resor (Kim, Xiang & Fesenmaier 2015, s. 285ff). Samtidigt visar
Nési, Rasénen och Sarpila (2012, s. 175) att Baby Boomers tenderar att vara uppdelade mellan de som
anvander internet i hog utstrackning och de som inte anvander internet alls. Till skillnad fran andra
generationer finns det bland Baby Boomers inte nagot tydligt mellanspann bestédende av personer som

anvander internet d& och da.
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Gallande Generation X préglas denna generation av att ha vuxit upp och blivit vuxna under samma tid
som betydande teknikutvecklingar &gde rum. Denna generation har varit med under framvéxten av
internet och har upplevt den forandring gallande kommunikation och tillgangen till information som den
nya tekniken innebar. De kdnnetecknas av att i hdg grad ha tagit till sig den nya tekniken, inkluderat den
i sin vardag samt att satta ett stort vérde pa tillgangen till stora mangder information (Gardiner, Grace
och King 2014, s. 713f). Vidare har Generation X ett storre intresse for att soka upp information jamfort
med tidigare generationer, vilket delvis kan bero pa att Generation X ar mer utbildade (Gardiner et al.
2014, s. 713f). Samtidigt visar Kubiatko, Halakova, Nagy & Nagyova (2015, s. 277) att &ven om
Generation X anvander internet i hog utstrackning anvander denna generation anda internet i lagre

utstrackning an vad Generation Y gor.

Den yngsta generationen som behandlas i denna undersokning &r Generation Y. Viswanathan och Jain
(2013, s. 485fff) har genomfort en studie i Indien och skriver att generation Y ar den generation som
vuxit upp i en teknikintensiv miljo och som ser internet som en naturlig del av sitt liv och vardag
(Viswanathan & Jain 2013, s. 485fff). | Indien anvander dock invanarna inte internet i lika hog grad som
i Sverige (International Telecommunication Union, 2016). Vidare skriver Kubiatko et al (2015 s. 277)
att Generation Y har anvant internet for att soka efter information under hela sitt liv vilket gor denna
generation till mycket vana internetanvandare. Ytterligare ett av de karaktérsdrag som kopplas till
generation Y att familj och vanner &r extra viktiga i denna generations beslutsfattande (Viswanathan och
Jain 2013, s. 485fff). Framforallt for den yngre delen av Generation Y har familj och vénner stor
betydelse (Zhang, Omran, Cobanoglu 2017, s. 749).

| detta stycke har vi redogjort for de olika generationernas anvandning av internet dverlag for att fa en
dvergripande bild 6ver vad som kannetecknar de olika generationernas internetanvandning. Vidare vill
vi se hur individer anvander informationskallor bade pa internet men dven analoga kallor for att ta beslut
i samband med resor. Darfor kommer vi i nastkommande stycke redogéra for tidigare forskning om

beslutsfattande vid resor.

2.2 Beslutsfattande

2.2.1 Vad som paverkar beslutsfattande i samband med resor
Som presenterats i inledningen sker en forandring i samhallet dar turistbyraer lagger ner och det digitala

informationskallorna far en storre roll (Sydsvenskan, 2017; Helsingborgs Dagblad, 2016). Fragan ar hur
resendrerna forhaller sig till och anvander de tillgangliga informationskanalerna. For att fa svar pa detta

kommer féljande avsnitt i teorikapitlet att behandla beslutsfattande. Eftersom uppsatsen soker svar pa
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hur personer fattar beslut i samband med resor har en avgransning gjorts pa begreppet beslutsfattande
och fokuserar pa beslutsfattande kopplat till turism.

Ett satt att forklara vilka faktorer som paverkar turisters beslutsfattande &r att anvanda sig av modellen
the theory of tourism consumption systems, TCS. TCS forklarar hur turisters beslut i olika situationer
paverkar varandra och syftar aven till att forklara pa vilka grunder turister fattar beslut. TCS lyfter fram
att foljande faktorer som ar centrala for turisters beslutsfattande dr 1) om turisten anvander sig av
turistinformation eller inte; 2) Syftet med resan; 3) Avstandet till destinationen och 4) Antal besok pa
en destination (Woodside och Dubelaar 2002). Turister som tar del av turistinformation tenderar enligt
TCS-modellen att vara mer nojda med sitt besok och i hogre grad vilja aterkomma till destinationen.
Vidare forklarar TSC att syftet med resan paverkar flertalet faktorer hos turistens beslutsfattande som
langd pa resan, budget och val av boende. Den tredje komponenten i TCS, avstand till orten, har stor
betydelse for turistens beslutsfattande eftersom denna faktor paverkar bade syfte med resan och i vilken
grad turister tar del av turistinformation. Ju langre avstandet mellan turistens hemort och destinationen
ar desto viktigare blir det med turistinformation. Den tredje faktorn i TCS, att avstand har betydelse for
turisters beslutsfattande, ar aven nagot som Zillinger (2006) kommer fram till efter att ha undersokt
betydelsen av guidebdcker vid val av destination. Studien visar att guidebdckers betydelse 6kar ju langre
avstandet mellan turistens hemort och destinationen blir (Zillinger 2006, s. 245). Den fjarde faktorn
inom TCS, antal besok pa orten, innebér att turisters beslutsfattande paverkas av om de har besckt
destinationen forut eller ar forstagangsbesokare. Forstagangsbesokare tenderar att i storre utstrackning
anvanda sig av turistinformation medan detta &r av mindre betydelse for besokare som varit pa platsen
forut (Woodside och Dubelaar 2002).

Nér det galler skillnader mellan hur olika generationer fattar beslut generellt ar det framforallt mellan
Generation Y och de &ldre generationerna som skillnader finns. Medan de tva édldre generationerna
praglas av att vilja tdnka igenom beslut och samla in mycket information infor en resa tenderar
Generation Y att vara mer impulsiv. Ofta vill personer tillhérande Generation Y inte behdva ta hansyn
till mer &n en eller tva faktorer som de anser vara relevanta innan de fattar ett beslut (Viswanathan &
Jain 2013, s. 485fff). Vidare i arbetet kommer vi undersdka hur skillnader mellan generationerna
géllande anvandandet av specifika informationskallor visar sig. Dessa informationskallor har valts
utifran att dessa ar de informationskallor som respondenterna uppgett att de anvander mest. |
néstkommande avsnitt kommer vi darfor att redogdra for tidigare forskning kring beslutsfattande baserat

pa information fran vanner och familj, DMO och TripAdvisor.
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2.2.2 Traditionella kéllor till information infor beslutsfattande
Vanner och familj

Den enskilda faktor som har storst betydelse for hur turister fattar beslut, och som har undersokts i
flertalet studier, ar rekommendationer fran familj och vanner (Jacobsen och Munar 2012, s. 44;
Hernandez-Méndez, Mufioz-Leivam och Sanchez-Fernandez 2015, s. 1014; Murphy, Chen och Cossutta
2016, s. 48). Dagens moderna kallor till information skapar méjligheter for resenarer att tillhandahalla
sig stora mangder av information fran manga olika kallor. Dels finns det manga forum och sokmotorer
pa internet dar turister kan soka kunskap om ett resmal och dels m&jliggér den nya tekniken med
smartphones och wifi att informationen ar tillganglig oavsett var turisten befinner sig. Trots utvecklingen
kvarstar dock det faktum att vanner och familj fortfarande ar den mest centrala kallan nar det galler att
hitta reseinformation (Murphy et al. 2016, s. 47f).

DMO - destination marketing organisations

Da det ligger i tiden for stader och platser att stanga turistbyraer och fokusera pa att information sprids
Over internet (Sydsvenskan, 2017; Helsingborgs Dagblad, 2016) blir det viktigt att i denna uppsats
behandla fragan kring destinationer marknadsforingsorganisationer DMO. DMO star for destination
marketing organisations och &r ett etablerat fenomen i manga stader och som pa olika satt arbetats med
under flera hundra ar tillbaka i tiden. Ofta drivs en stads destinationsmarknadsforing av den offentliga
sektorn men olika kontakter och samarbeten med foretag ar viktiga inslag (Heeley 2015, s. 12). Syftet
med DMO &r ett marknadsféra en plats och gora den attraktiv for att locka fler foretag, bestkare och
inflyttare till platsen (Heeley 2015, s 25). Exempel pa verktyg som nastan alla DMO har arbetat med i

Sverige och fortfarande arbetar med ar driften av en turistbyra och en besokshemsida.

Som en féljd av internets utveckling och 6kad globalisering andras forutsattningarna fér DMO och deras
roll. Det marknadsforingssatt som DMO traditionellt satt har tillampat, uppifran- och nerkommunikation
dar DMO styr vad som ska marknadsforas om staden, ifragasatts allt mer. Istallet dr det de forum
baserade pa nedifran- och uppkommunikation, exempelvis TripAdvisor, som lyfts fram som dagens
viktiga plattform for att sprida information om en destination. Med anledning av detta finns det en
vaxande grupp av verksamhetsledare inom DMO som har borjat ifragasatta DMO:s existens (Heeley
2015, s. 148). Samtidigt visar en studie av Chung et al. (2015) att DMO inte alls har spelat ut sin roll
utan ar en viktig komponent i arbetet med att attrahera turister till en destination. Enligt denna studie har
destinationers besokshemsidor ett stort inflytande pa besokare bade vad det galler ekonomiska, sociala
och kulturella faktorer (Chung et al. 2015, s. 142). Vidare har det visats att besokshemsidor &r det
informationsverktyg som har storst inflytande nér det géller att locka turister till en specifik destination.
Enligt denna studie anvénds destinationshemsidor i hdg grad och det &r detta marknadsforingsverktyg

som i storst utstrackning paverkar turisters beslutsfattande (Morosan 2015 s. 64f). Alltsa finns det inom
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forskarvarlden delade meningar angaende dels huruvida destinationers hemsidor och turistbyraer
fortfarande ar av vérde for turisters beslutsfattande och dels om dessa informationskanaler

6verhuvudtaget bor finnas kvar eller inte.

Anvandningen av destinationers besckshemsidor har aven undersokts i forhallande till alder och det har
pavisats att destinationers besdkshemsidor &r viktigast for Baby Boomers och den tysta generationen
(Kim et al. 2015, s. 285ff). Aven Generation X lyfts fram som en generation som anvander och sétter
varde pa destinationers besokshemsidor vid beslutsfattande infor resor (Li, Li och Hudson 2013, s. 160).
Vidare kommer bada dessa studier fram till att Generation Y:s beteende vid informationssokning infor
resor skiljer sig at. For denna generation &r det inte de professionella sidorna som har storst betydelse
utan istéllet sociala medier (Kim et al. 2015, s. 285ff; Li et al. 2013, s. 160).

2.2.3 Beslutsfattande baserat pa TripAdvisor
Den storsta hemsidan for UGC ar TripAdvisor (Tripadvisor.com). Det finns ett flertal faktorer som

paverkar personers benagenhet att anvanda sig av deras sokmotor for att fatta beslut. Dessa faktorer
kommer vi i féljande avsnitt behandla for att forklara i vilken grad som Tripadvisor anvénds. Tidigare
forskning visar att en asikt fran en annan turist vager tyngre vid beslutsfattande for turister jamfort med
klassiska annonser och kampanjer fran foretag (Gascon et al. 2016, s. 126f). Beroende pa i vilken grad
turister uppfattar att sociala medier ger varde blir de mer eller mindre benédgna att anvanda sig av det for
att fatta beslut. Ju storre nytta resenéren har av exempelvis TripAdvisor, desto storre blir bendgenheten
att fatta beslut grundade pa information fran mediet (Ayeh et al. 2013, s. 144). Aven hur lustfyllt och
anvandarvanligt det sociala mediet ar lyfts fram som en central faktor for vilken betydelse plattformen
far (Ayeh et al. 2013, s. 144). Forstagangsbesokare anvander sig dessutom i hogre utstrackning av
sociala medier for att fatta beslut &n vad aterkommande besokare gor (Jacobsen & Munar 2012, s. 45).
Nar det galler sociala medier och hur anvandandet av denna kalla till information skiljer sig at mellan
generationer ar detta en korrelation som fangat forskarvarldens intresse. Det har pavisats att sociala
medier &r av olika vikt for olika alderskategorier och att det finns ett samband mellan 6kande alder och
ett lagre intresse for att leta efter turistinformation via sociala medier (Kavoura & Stavrianeas 2015, s.
367). Generation Y &r som tidigare namnt den generation som i stdrst utstrackning anvander sig av
sociala medier for att fatta beslut om resor (Kim et al. 2015, s. 282).

Sammanfattningsvis har avsnittet om beslutsfattande behandlat i vilken grad individer tenderar att
anvanda sig av olika informationskallor i relation till alder. Nar en person véljer att anvanda en kélla
medfor det en risk for att informationskéllan inte ger korrekt information. Méllering (2001, s. 404)

menar att risker tas med fortroende som bas. Darmed &r fortroende nagot som kan ligga till grund for att
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beslut ska kunna fattas. Med bakgrund i skiftet till allt mer digitala informationskéllor (Sydsvenskan,
2017; Helsingborgs Dagblad, 2016) skapas fortroende i lagre utstrackning via fysiska kontakter idag.
Déarfor kommer vi i ndsta avsnitt redogtra for begreppet fortroende och dess innebdrd samt visa
skillnader mellan hur fortroende skapas vid fysiskt mote och online.

2.3 Fortroende

2.3.1 Olika definitioner av fortroende
Det finns manga tidigare studier som har undersokt begreppet fortroende. Moéllering (2001, s. 404) och

Bjorngren-Caudra och Fransson (2012, s. 8) menar att fortroende kan definieras som gynnsamma
forvantningar pa individers avsikter och handlingar. Vidare menar Méllering (2001, s. 404) att ha
fortroende &r basen for individuellt risktagande och samarbete. Fortroende skapas genom social
interaktion och kan baseras pa bland annat kroppssprak och kladsel (Ayeh et al. 2013, s. 439), fortroende

skapas dven genom att nagot éverensstammer med individens forvantning (Gefen & Straub 2003, s. 12).

Fortroende skapas kontinuerligt da det pagaende konstrueras och aterkonstrueras. Darfor ar fortroende
inte en enhet utan istallet en process (Markova & Gillespie 2012). Djupt fortroende bestar av solida
overtygelser och kunskaper som individen inte tvivlar pa och tar darfor lang tid att forandra (Markova
& Gillespie 2012, s. 3). Genom detta kan fértroende forstas som en process som tar tid att bygga upp.

Vidare menar Bjorngren-Caudra och Fransson (2012, s. 8) att det finns skillnader mellan ett personligt
och ett opersonligt fortroende. Opersonligt fortroende innefattar forvantningar och férutsdgbarhet
kopplat till hur institutioner anvander regler och forhaller sig till rutiner. Fortroendet ar darmed for den
professionella kunskapen och expertisen (Bjorngren-Caudra och Fransson 2012, s. 29). Detta kan
innebdéra fortroende for hur TripAdvisor tar bort oldmpliga omdémen samt vilka regler som finns for att
fa skriva ett omdéme. Tillit &r vidare en form av personligt fortroende som uppstar mellan tva individer
och kan baseras pa en individs utbildning och kunskap (Bjérngren-Caudra och Fransson 2012, s. 44).
Exempelvis den tillit som en patient kanner till sin lakare. Da TripAdvisor, till skillnad fran
destinationers hemsidor och turistbyraer, till stor del bestar av anvandargenererat material ar innehallet
inte skrivet av nagon med en speciell profession. Darmed blir det, med bakgrund i att destinationers
besokshemsidor och turistbyraer lagger ner, relevant for studien att undersoka vilka skillnader som finns

mellan fortroende och palitlighet for TripAdvisor jamfort med de andra informationskallorna.

2.3.2 Fortroende online
Da varlden blir allt mer digital och da bade TripAdvisor och destinationers besokshemsidor &r digitala

blir det darfor viktigt att se vad tidigare forskning har kommit fram till angaende fortroende online och
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om det skiljer sig fran fortroende i verkliga livet. Tidigare forskare ar inte 6verens om huruvida individer
har eller inte har fortroende for innehdllet pa internet. A ena sidan &r det svart att ha fértroende pé internet
da viktiga faktorer som face-to-face kontakt, kroppssprak och kladsel faller bort (Ayeh et al. 2013, s.
439; Gefen et al. 2003, s. 12). Vidare tvekar dven individer pa att omdémesskribenten kan framféra
information av hog kvalitet (Dickinger 2011, s. 387). A andra sidan visar en annan studie att resenérer
litar allt mer pa sociala medier och andras kommentarer (Li et al. 2013, s. 161) samt att fortroendet dven
har 6kat for hemsidor med UGC. Individer litar mer pa UGC &n massmedia, officiella resehemsidor och
resebyraer (Filieri et al. 2015, s. 175). Darmed visar den mesta av forskningen pa att UGC ar mer
trovérdig &n resterande informationskallor. Dock ar det fortsatt viktigt med fysiska méten for att kunna
bygga fortroende. Samtidigt menar Dickinger (2011, s. 387) att destinationers besékshemsidor bedéms
som palitliga eftersom dessa inte har ett egenintresse i tjansterna de beskriver. Destinationers

besokshemsidor uppfattas darav mer palitliga an vad de som saljer tjansten gor.

2.3.3 Fortroende for TripAdvisor
Ett problem vid fortroende online kopplat till UGC &r att det &r otydligt vem som star bakom

informationen. Det finns amatorer, semiprofessionella och professionella som alla kommenterar och
recenserar pa TripAdvisor och darmed blir det ar svart att urskilja vem som &r vem (Ayeh et al. 2013, s.
439). Exempelvis skapades det i Brixham, Storbritannien, ett konto for en restaurang som inte fanns,
men likval borjade det trilla in lysande omdémen fran folk som “varit dar” (The Telegraph, 2013a). Det
finns &ven organisationer som erbjuder hotell lysande recensioner pa hemsidor som TripAdvisor for en
manadsavgift (Ayeh et al. 2013, s. 438). Vidare finns det fall dar enskilda personer har manipulerat
innehallet pa hemsidan. Exempelvis gav marknadsforingschefen for Accor Hotels i Asien Gver 100
omddmen, positiva om sina egna hotell men dven negativa omdémen om sina konkurrenters hotell
anonymt (The Telegraph, 2013b). Det finns alltsa anledningar till att inte lita pa TripAdvisor da det ar
svart att veta vad som ar sant eller falskt. TripAdvisor ar medvetna om problemet och har dérfér skapat
ett system dar anvandarna har olika rankning beroende pa hur ofta de recenserar platser (Filieri et al.
2015, s. 175).

Ett sétt for att minska osékerheten kring vad som &r trovérdigt online eller inte &r enligt Ayeh et al.
(2013, s. 439) att beskriva trovardighet online genom palitlighet och expertis. Palitlighet definieras har
som att individen litar pa att avsandaren har intentionen att beratta sanningen och ge korrekt information.
Expertis definieras som tilltron till att den som skriver omddmet har kunskap om amnet och bidrar med
palitliga pastaenden. Palitliga individer kan ha en intention att ge korrekt information men om de inte
har expertis sa kan de i vissa fall leverera felaktig information. Exempelvis kan det bli svart att lita pa

en recension om en speciell restaurang om skribenten &r en person som sallan gar ut och &ter. Personen
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stravar formodligen efter att vara palitlig men saknar expertis. Fortroende online kan ytterligare baseras
pa hur bra kvalitet det ar i det individen skriver. Ju mer informativ, relevant och korrekt texten ar desto
mer litar individen pa den. En tidigare positiv upplevelse av en recensents omdomen bidrar ocksa starkt
till att skapa fortroende (Filieri et al. 2015, s. 175).

For att vidare kunna analysera de olika generationernas fortroende 6verlag och i relation till internet
behovs en bild éver vad som tidigare sagts om de olika generationerna. Tidigare forskning visar att vid
fortroende for vanner, familj, grannar och framlingar litar aldre mer péa dessa an vad yngre gor. Detta
beror till viss del pa att dldre har stérre behov av att vara sociala da deras kontaktnat minskar med tiden
(Li & Fung 2013). Gallande fortroende for internet menar Xie, Watkins, Golbeck & Huang (2012) att
aldre inte alls litar pa internet och darfor inte anvander sig av det. Vidare foredrar Baby Boomers
kommunikation face-to-face medan Generation X och Y foredrar kommunikation via mejl eller andra
textmeddelanden (Dahlroth 2008, s. 23). Generation Y ser internet som sékrare an vad Generation X gor
samtidigt som Generation Y ser fler risker med internet an vad Generation X gor (Nugroho & Haryani
2016, s. 112).

Sammanfattningsvis har vi i teorikapitlet redogjort fér hur de olika generationerna anvénder sig av
internet, vilka faktorer som paverkar hur de fattar beslut och i vilken grad de kanner fortroende. Detta
tillsammans med en forklaring av teorin TCS, for att forsta beslutfattande, samt teorier kring begreppet
fortroende kommer ligga till grund for att analysera det empiriska materialet. Darmed kan en
kunskapsoversikt éver i vilken grad TripAdvisor anvéands av olika generationer i relation till andra

informationskallor skapas med utgangspunkt i dessa teorier.

3. METOD
| detta kapitel beskriver vi hur arbetet med uppsatsen har genomférts och reflekterar kring val av metod

och arbetets begransningar.

3.1 Vetenskaplig ansats
Eftersom syftet med studien ar att skapa en kunskapsoversikt Over TripAdvisors roll som

informationskalla och i vilken grad olika generationer litar pa och anvander information fran hemsidan
i relation till andra informationskéllor, anser vi att en kvantitativ metod ar mest l[amplig for att kunna
besvara syftet. Detta eftersom en kvantitativ forskning syftar till att kartldgga olika félt samt forklara
hur det ser ut (Bryman 2008, s. 40).
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Arbetet utgick ifran en deduktiv arbetsprocess dar insamling av teori Iag till grund for arbetets fortsatta
utformning. Arbetet med denna uppsats inleddes med insamling av teori inom omradena beslutsfattande,
fortroende och alder. Den insamlade teorin 1ag sedan till grund for utformningen av enkaten som
utgjorde arbetets empiri. Darmed utgick vi fran en deduktiv metod som ar det vanligaste
tillvagagangssattet vid en kvantitativ forskning (Bryman 2008, s. 26). Vidare har arbetet stravat efter att
utga fran ett positivistiskt synsatt. Vid ett positivistiskt synsatt ar det viktigt att forskarna ar objektiva
och inte normativa (Bryman 2008, s. 30). Vi anvande detta synsattet da vi ville bidra med vetenskaplig
kunskap dar vi stravar efter att ge en kunskapsdversikt utan vara egna varderingar inblandade. Arbetet
stravar alltsa efter att vara sa objektivt som majligt men vi & medvetna om att all typ av bearbetning av

material pa ett eller annat sétt innebar en form av normativ tolkning.

3.2 Urval och insamlingsmetod
Eftersom detta arbete bygger pa en kvantitativ undersokning med syftet att skapa en kunskapsoversikt

har vi anvént oss av en enkét for att samla in empiri. Néar ett storre falt ska understkas och en bild ska
kartlaggas om hur nagot ser ut och i vilken grad det anvands ar enkéater ett bra satt att samla in
information (Trost 2012, s. 23f). Genom att anvanda oss av enkat som insamlingsmetod istallet for
strukturerade intervjuer minskas risken med att intervjupersonen paverkar respondentens svar, den sa
kallade intervjuareffekten (Bryman 2008, s. 228). D&rfor anser vi att en enkét &r en bra insamlingsmetod
i var kvantitativa forskning da denna tillater mindre utrymme for normativa tolkningar &n vad

strukturerade intervjuer gor och 6kar objektiviteten pa svaren vi far in fran enkaten.

Den population som arbetet riktat sig till bestar av svenskar inom generationsgrupperna Baby Boomers,
Generation X och Generation Y. Alltsa personer fodda mellan 1946-1995. Med population menas den
samlade grupp individer som undersékningen riktar sig till och vill kunna uttala sig om (Trost 2012, s.
25-29). | enkaten bad vi respondenterna ange fodelsear och svaren fran de personer som foll utanfor de

tre generationerna kunde dérmed tas bort ur undersdkningen.

Urvalet fran populationen har utformats som ett icke-sannolikhetsurval vilket innebar att urvalet inte ger
alla individer i en population lika stor mojlighet att vara med (Bryman 2008, s. 194). Foér att samla in
enkatsvar har vi valt att anvanda oss av Facebook. Valet att anvanda Facebook gjordes eftersom denna
sida mojliggjorde for oss att na ut till en stor grupp manniskor av olika aldrar pa kort tid. Facebook ar
det storsta sociala natverket bland internetanvéndare och 71 % av de som anvéander internet har ett
Facebookkonto (Internetstiftelsen i Sverige, 2016, s. 12). Vidare &r Facebook det sociala mediet som
anvands av manniskor i alla &ldrar, &ven om antal anvandare minskar med &lder. 94 % av de mellan 16-
18 ar anvander Facebook och 53 % av de mellan 66-75 ar (Internetstiftelsen i Sverige 2016, s. 12). En

fordel med att anvanda en internetsida for att samla in enkatsvar ar att metoden ger mojlighet for bade

15



Josefin Hellstrom
Malin Nyman
KSMK®65 - 2017

forskare och studenter att med begransad tillgang pa tid och resurser att genomfora kvantitativa studier,
nackdelen &r att ett resultat fran en webbenkét inte gar att generalisera (Sveningsson, Lévheim &
Bergquist 2003, s. 78-81). Vi & medvetna om att det metodval vi gjort inte mojliggor att generalisera
resultatet fran var studie. Vidare nar inte var enkat ut till de som inte har ett facebookkonto vilket
ytterligare begransar resultatet och bor has i beaktning. Daremot har var studie natt ut till en bred
aldersgrupp och fangat in asikter fran personer tillhorande alla de tre generationer som enkaten syftar
till att undersdka. Darmed kan den insamlade empirin i detta arbete fortfarande bidra med intressant
information om skillnader mellan hur olika generationer anvénder sig av och har fortroende for

TripAdvisor.

For att 6ka spridningen pa enkaten pa Facebook och lyfta den bort fran vara privata natverk anvande vi
oss av facebookgrupper. Vi fick hjalp av Helsingborgs stads turistavdelning att sprida enkaten genom
att de delade linken pa sin facebooksida “VisitHelsingborg” som har 3500 gillamarkeringar. Vidare
publicerade vi dven enkéaten pa facebooksidan “vi som gillar att resa”, som ér en aktiv facebookgrupp
med 25 500 medlemmar. Genom att anvanda dessa tva facebookgrupper och uppmana respondenterna
att sprida enkaten vidare kunde vi sakerstalla att enkaten nadde en bredare del av populationen och inte
endast manniskor i var direkta narhet. Daremot har vi inte mdjlighet att se hur fordelningen av
respondenterna ar 6ver de olika sidorna och kan darmed inte rakna ut nagon svarsfrekvens. Genom att
anvanda oss av facebookgrupperna tillampades ett sa kallat snobollsurval. Vid ett snobollsurval valjs
personer som dr relevanta for studien ut och sedans anvénds de utvalda personernas kontaktnat for att
na fler respondenter (Bryman 2008, s. 196f). En stor del av den insamlade empirin var dven genom
bekvamlighetsurval. Bekvamlighetsurval innebdr att respondenterna endast finns bland nuvarande
kontakter. Vilka som svarar pa studien paverkas alltsa av vilket kontaktnat de som genomfor studien har
(Trost 2012, s. 31).

Enkaten var oppen for svar under sju dagar och pa denna tid svarade 276 respondenter. Svarsantalet
innebar att var undersékning har ett mycket stort svarsbortfall. Overlag har det skett en utveckling fran
1950-talet och framat dar manniskor blivit allt mindre benagna att svara pa enkéter och bortfallet ofta
blir stort (Trost 2012, s. 147f). Framforallt ar detta ett problem inom webbenkéter. For att minska
bortfallet ar det viktigt att tanka pa layout, tydlighet och att enkaten ska ga att Gppna pa manga olika
typer av modeller av elektronik (Trost 2012, s. 141). Vi utformade enkéten i Google forms vilket ar ett
program som funnits under lang tid och som de flesta har stott pa i ett eller annat sammanhang forut.
Vidare upptéckte vi att det var svart att se alla svarsalternativ i enkaten nar man svarade i en mobil och
inte la mobilen i horisontellt 14ge. | matrisbrevet bifogade vi darfor overst en rekommendation om att
lagga mobilen i horisontellt Iage om man svarade pa enkaten i mobilen. Darmed har vi forsokt att minska

de faktorer som kan leda till svarsbortfall.

16



Josefin Hellstrom
Malin Nyman
KSMK®65 - 2017

Tidsbegransningen pa en vecka for att svara pa enkéaten gjordes eftersom vi behévde ha tid att utforma
enkaten och analysera svaren vi fatt in. Allt detta under en period pa tio veckor. Géllande
generationsgrupperna Baby Boomers, Generation X och Generation Y nadde enkéaten en god spridning
i dessa grupper med Over 30 respondenter i varje grupp, vilket inom kvantitaiv forskning anses vara ett
tillrackligt antal for att kunna dra slutsatser om en grupp (Kérner & Wahlgren 2005, s. 105). Nar enkaten
skickades ut var forhoppningen att a&ven kunna analysera resultatet utifran den aldsta generationen som
benamns den tysta generationen (fodda fore 1945) och fran den allra yngsta generationen Generation Z
(1996-nutid). Svarsfrekvensen fran dessa bada grupper var dock for lag for att ha med i analysen och

darfor har deras svar pa enkaten, sammanlagt 33 stycken, tagits bort ur undersokningen.

3.3 Utformning av enkaten
For att samla in empiri har vi som tidigare namnt anvant oss av en enkét. Enkaten har bestatt av 21

fragor dar vi forsokt astadkomma en kartlaggning éver hur personer anvander sig av TripAdvisor i
relation till andra informationskéllor och vad deras instéllning till mediet ar (se Bilaga 1). | enkaten som
skickades ut var ambitionen att dven utreda specifikt hur respondenterna anvande sig av TripAdvisor pa
sin senaste resa i Sverige. Dock kunde detta inte analyseras i relation till de olika generationerna
eftersom det var for fa respondenter som svarade att de hade anvant sig av TripAdvisor pa sin senaste
resa i Sverige. Darfor valde vi att utesluta denna del av enkaten ur arbetet.

Nér det galler utformningen av enkatfragor finns det ett flertal faktorer som ska has i atanke for att kunna
skapa en tydlig enkat. Forst och framst ar det viktigt att fragorna ar enkelt utformade och latta att forsta
(Bryman 2008, s. 228). Att stalla fragor som negationer ska undvikas eftersom det finns stor risk for
otydlighet i vad som egentligen efterfragas (Hagevi & Viscovi 2016, s. 69-75). | var enkat har vi darfor
medvetet valt att helt utesluta fragor formulerade som negationer. Vidare genomférde vi efter att ha gatt
igenom alla fragor noggrant en pilotstudie for att testkéra enkaten och sékerstélla att fragorna var sa

tydliga som mojligt. | pilotstudien upptécktes tre fragor som utformats fel och som vi sjalva hade missat.
Forst och framst hade en fraga utformats sa att de svarsalternativ som gavs inte var rimliga alternativ till
fragan som stalldes. Vidare upptacktes en fraga dér svarsalternativen var formulerade pa det viset att det
blev tva svar i ett. Enligt Hagevi och Viscovi (2016, s. 69-75) ar ett fel som latt uppstar att svaren inte
ar omsesidigt uteslutande. Med detta menas att svaren Overlappar varandra och det blir svart for
respondenten att veta vad den ska viélja. Ytterligare ett fel som uppdagades var att en fraga hade
formulerats sa att den egentligen sokte svar pa tva fragor. Att det blir tva fragor i en ar ett vanligt misstag
i utformning av enkater, vilket kan vara missledande for respondenterna (Hagevi & Viscovi 2016, s. 69-
75). Det var alltsa tre fel i enkaten som kunde korrigeras tack vare att vi ggnomférde en pilotstudie innan

enkaten skickades ut till vara respondenter. Under tiden som enkéten skickades ut och var 6ppen for
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svar fick vi inga kommentarer fran respondenterna om att nagon fraga var svar att forsta. Darmed &r var

forhoppning att respondenterna har forstatt de fragor som stéllts och att de inkomna svaren ar korrekta.

Gallande upplagget pa svarsalternativen anvande vi oss vid skalfragor av ett jamnt antal alternativ.
Jamna skalor har fordelen att det for respondenten inte finns ndgot mittenalternativ utan respondenten
tvingas att ta stallning at det ena eller det andra hallet (Hagevi & Viscovi 2016, s. 100). Genom att
anvanda oss av skalfragor kunde vi se till att respondenterna visade om de lutade at det ena eller andra
hallet istallet for att kryssa i mittenalternativet. Vidare har enkaten till storsta del bestatt av slutna fragor
dar respondenternas ombetts valja ett eller flera alternativ beroende pa fragans karaktar. Slutna fragor
har fordelen att det blir 1att for respondenten att svara, bearbetningsprocessen underlattas samt att det
blir enklare att jamfora svaren med varandra (Bryman 2008, s. 245). Slutligen har vi beaktat risken att

respondenterna trottnar pa enkaten och darmed forsokt halla enkéaten sa kort och effektiv som mojligt.

3.4 Analys av enkatsvar i SPSS
I var analys har vi anvant oss av univariat och bivariat analys for att forsta och analysera det insamlade

materialet. Univariat analys innebér att endast en variabel anvands och fordelningsanalys dver de
inkomna svaren gors. (Halvorsen 1989, s. 111). Bivariat analys innebér att tva variabler anvands och att
sambandet mellan dessa undersoks (Halvorsen 1989, s. 117). Svaren fran enkaten har laddats hem fran
Google Forms som en excelfil och sedan har svaren kodats for att kunna analysera i SPSS.

Univariat analys har genomforts i arbetet genom att ta fram diagram for att fa en 6verskadlig bild dver
den samlade respondentgruppens svar. Anvéndning av diagram &r det vanligaste sattet att ge en
overskadlig bild vid ordinala och nominala variabler (Bryman 2008 s. 323). Cirkeldiagram anvandes for
att se fordelningen av respondenterna inom de olika generationskategorierna och stapeldiagram for att
se svarsfordelningen pa fragor dar respondenterna kunnat vélja fler an ett alternativ. Inom univariat
analys har vi aven tagit fram frekvenstabeller som pa ett tydligt sétt visat oss fordelningen av svaren pa

en fraga.

Vid bivariat analys har vi tagit fram korstabeller for att upptacka forhallandet mellan tva variabler. Pa
en del av korstabellerna har vi aven understkt sambandsgraden. For att undersdka denna tog vi hjalp av
Spearmans rho, som ar ett sambandtest som anvands vid tva ordinalvariabler eller da ena variabeln &r
ordinal och den andre &r kvot/intervall (Bryman 2008, s. 329). Vid Spearmans rho far man ett véarde
mellan -1 och 1. Om koefficienten &r O finns inget samband och om den &r 1 finns ett perfekt samband.
Vidare visar ett negativt tal pa ett negativt samband och ett positivt tal pa ett positivt samband (Bryman

2008 s. 327). Genom Spearmans rho fick vi dven ett varde pa den statistiska signifikansen. Dock har vi
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bortsett fran detta varde da den statistiska signifikansen inte kan beraknas vid slumpmassigt urval
eftersom resultatet inte blir representativt for hela populationen (Bryman 2008, s. 333).

3.5 Studiens reliabilitet, validitet och replikerbarhet
En kvantitativ studie ska strava efter att kunna aterupprepas, mata ratt saker och vara palitlig. For att

skapa en sadan studie behover tre kriterier foljas: reliabilitet, validitet och replikation. Reliabilitet
handlar om hur palitlig studien &r, alltsa att studien ar genomford pa ett korrekt satt (Trost 2012, s. 61f).
Vid utformningen av enkéaten var vi noggranna med att géra den enkel att forsta for att respondenterna
inte skulle forvirras och missforsta fragorna. Fragorna ar aven tydliga och respondenten svarar endast
pa en sak i taget. Registrering skottes automatiskt digitalt och darmed pa ett enhetligt vis. Darmed har
vi arbetat med att utforma undersokningen sa korrekt som majligt och forsokt motverka de faktorer som

kan gora att en undersokning inte uppnar reliabilitet.

For att studien ska vara valid behover enkaten utformas sa att fragorna och svarsalternativen i enkaten
mater ratt sak. Om fragorna mater fel saker kan inte en analys baserad pa svaren fran respondenterna
genomfdras (Trost 2012, s. 63). Vid utformningen av enkaten gick vi igenom fragorna och
svarsalternativen och tankte genomgaende pa hur fragorna och svarsalternativen skulle hjélpa oss att fa
svar pa vara fragestallningar. Som tidigare namnt genomfordes aven en pilotstudie innan den riktiga
enkéten skickades ut for att upptécka eventuella oklarheter och dérfor anser vi att vi har arbetat med de
faktorer som kan gora att en studie inte uppnar validitet och forsokt atgarda detta.

Slutligen finns replikation som ar en sakerstéllare inom kvantitativ forskning och innebdr att studien ska
kunna genomforas pa samma satt av en annan forskare och ge samma resultat (Bryman 2008, s. 167ff).
Vi har forsokt att vara sa tydliga som majligt i beskrivningen av hur vi har gatt tillvaga samt bifogat
enkéaten som bilaga i denna uppsats. Darmed kan en annan forskare skicka ut samma enkét ut till den
population som vi har undersokt. Daremot ar det inte sékert att en annan studie skulle fa samma resultat
i och med att vi har samlat in var empiri via Facebook dar en stor del av urvalet ar beroende av vara
kontaktnat. Vidare har enkaten delats i stora grupper pa Facebook, men vi har inte mojlighet att se vilka
svar som kommer fran de olika grupperna respektive det egna kontaktnatet. Darmed blir det svart for en
annan person att géra om samma studie och studien &r inte fullt ut replikerbar. Dock anser vi att detta
arbete anda ar av vikt eftersom vi kan komma med slutsatser om de respondenter vi har. Detta kan senare
leda till vidare forskning som kan bekrafta eller forkasta det vi har kommit fram till, dar forskare med
tid och resurser kan utféra en undersokning baserad pa ett sannolikhetsurval for att sedan kunna

generalisera till hela populationen.
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3.6 Etiskt forhallningssatt
I samband med enkéten bifogade vi ett matrisbrev (se Bilaga 1) till respondenterna dar vi beskrev vad

var studie handlar om samt klargjorde att deltagande var frivilligt, anonymt och att respondenterna nar
som helst under undersokningens gang kan valja att dra tillbaka sin medverkan. Frivilligt deltagande
och anonymitet &r viktiga aspekter att beakta for att en undersokning ska genomforas etiskt korrekt
(Bryman 2008, s. 131f). | matrisbrevet inkluderade vi vara kontaktuppgifter for att respondenterna skulle
kunna na oss med fragor eller om de ville ta tillbaka sina svar. Det ar viktigt att respondenten samtycker
till att dennes svar anvénds i undersokningen samt att svaren behandlas konfidentiellt for att studien ska
bli etiskt hallbar (Bryman 2008, s. 131f). Daremot kunde vi inte avgora hur respondenten reagerade pa
matrisbrevet och ifall de kénde sig trygga med sitt deltagande eller inte. Darfor forsokte vi gora det
tydligt att respondenterna hade chansen att dra tillbaka sina svar. Att hora av sig efter en
enkatundersokning och be om att dra tillbaka sitt svar kan dock vara ett stort steg som alla inte vagar ta.
Denna fraga kan bli extra kanslig nar en stor del av respondenterna ingar i vart kontaktnat. Dock
bedomde vi risken att nagon skulle kdnna sig obekvam med sitt deltagande som lag eftersom enkéten ar

anonym, inte bestar av kéansliga fragor samt har svarsalternativ uppbyggda pa slutna fragor.
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4. ANALYS
I analysen presenteras empirin och kopplas samman med den teori som redogjorts for i teoriavsnittet.

Det forsta avsnittet kommer behandla beslutsfattande i relation till kategorierna: vanner och familj,
turistbyraer/destinationers besokshemsidor och TripAdvisor. Vidare underséks i vilken grad
informationsk&llorna anvands av generationerna. Analysavsnittets andra del, fortroende, &mnar ge en

bild 6ver hur palitliga de olika informationskallorna upplevs vara av de tre olika generationerna.

I undersokningen har svar fran 243 personer anvants. Nedan visas fordelningen 6ver de olika generationerna

GENERATIONER

B Baby Boomers47 st W Generation X 79 s W GenerationY 117 st

4.1 Beslutsfattande

4.1.1 Informationsverktyg som anvands for att fatta beslut om resor
Vi stallde fragan till respondenterna om vilken eller vilka informationskallor de anvander sig av for att

fatta beslut infOr resor. Svaren visar att de tre vanligaste kéllorna till information &r:

Tabell 1. De mest anvanda informationskéllorna (Bilaga 2).

Anvand Grad E\Y

informationskéalla anvéndning

1.Véanner och 66%
familj
2.Destinationers 54 %

besdkshemsidor
3.TripAdvisor 44 %
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Som visas i tabellen ar destinationers egna besokshemsidor samt vanner och familj de tva viktigaste
kallorna till information for turister och darfor viktiga att behandla for att forsta vilken roll TripAdvisor
innehar i turisters beslutsfattande. Géllande vanner och familj &r detta den kalla som flest respondenter
anvander sig av for att fatta beslut infor en resa. Detta kan forstas med bakgrund i att vanner och familj
i tidigare forskning kunnat lokaliseras som den enskilda faktor som i stérst grad paverkar turisters
beslutsfattande. (Jacobsen & Munar, 2012 s. 44; Herndndez-Méndez et al. 2015, s. 1014; Murphy et al.
2016, s. 48). Samtidigt visar var studie pa skillnader i vilken utstrackning olika generationer tar hjalp av
denna kalla till information. For Generation Y i var undersokning ar vanner och familj den mest anvanda
informationskallan nar det géller beslutfattande i samband med resor. Den vanligaste informationskallan
hos Baby Boomers och Generation X &r istéllet destinationers besokshemsidor. Vid ett sambandstest
med spearmans rho visade dven ett samband pa 0,215 mellan alder och anvandningen av vanner och
familj i beslutsfattande (Bilaga 2), vilket innebér ju yngre respondenten ar i desto hdgre utstrackning

anvander sig hen av vanner och familj.

Ett av de karaktarsdrag som kopplas till Generation Y ar att familj och vanner ar extra viktiga i denna
generations beslutsfattande (Viswanathan & Jain 2013, s. 485fff). Detta kan darmed forklara varfor 74
% av respondenterna tillhérande Generation Y i var undersokning anger att de tar hjalp av vanner och
familj for att hitta information i samband med resor och motsvarande siffra for Generation X och Baby
Boomer &r 61 % respektive 55 % (Bilaga 2). Vidare har det visats att vanner och familj som kalla till
information infor beslutsfattande framforallt ar av vikt for den yngre halvan av Generation Y, alltsa de
fodda mellan 1990-1995 (Zhang et al. 2017, s. 749). | var enkatundersokning bestar Generation Y till
stor del av personer fodda pa 90-talet och tillhor darfor den yngre delen av generationen. Eftersom Zhang
et al. (2017, s. 749) skriver att anvandningen av vanner och familj & hogre hos den yngre delen av
Generation Y kan detta darmed forklara varfor Generation Y i hogre grad anvéander sig av vanner och
familj i var undersokning an vad ovriga generationer gor. Alltsa visar var undersokning pa att det finns
skillnader mellan hur generation anvander sig av vénner och familj vilket kan forklaras med att vanner
och familj &r viktigare for Generation Y':s beslutsfattande an for de andra generationerna (Zhang et al.
2017, s. 749; Viswanathan & Jain 2013, s. 485fff).
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Tabell 2. Baby Boomers mest anvanda informationskallor (Bilaga 2).

Svarsalternativ Baby Boomers

anvandning av kéllan
1.Destinationers 64 %

besdkshemsidor

2.\VVanner och familj 55%
3.Bokningssidor 40 %
4. Tryckt litteratur 38%
5.TripAdvisor 36 %

Tabell 3. Generation X mest anvanda informationskallor (Bilaga 2).

Svarsalternativ Generation X: s

anvandning av kallan
1.Destinationers 67 %

besdkshemsidor

2.VVanner och familj 61 %
3.TripAdvisor 44 %
4.Bokningssidor 42 %
5.Sociala medier 30 %

Tabell 4. Generation Y mest anvénda informationskallor (Bilaga 2).

Svarsalternativ Generation Y:s

anvandning av kallan

1.Vanner och familj 74 %
2.TripAdvisor 47 %
3.Bokningssidor 43 %
4.Destinationers 41 %

besokshemsidor/
Sociala medier
5.Tryckt litteratur 33%

4.1.2 Destination marketing organisations
Destinationers besokshemsidor visade sig vara ett informationsverktyg som i hdg grad anvinds av

respondenterna i var undersokning. | tabell 1 framgar att destinationers besokshemsidor ar det mest

anvanda informationsverktyget efter vanner och familj. Eftersom en hég andel av respondenterna
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anvander sig av destinationers besokshemsidor i var undersokning kan denna informationskalla med
utgangspunkt i Chung et al. (2015, s. 141) forstas som ett viktigt verktyg i arbetet med att locka turister
till en destination. Vidare visar vart resultat fran enkaten att destinationers besokshemsidor ar det digitala
informationsverktyg som i hogst grad anvéands av respondenterna i var undersékning (Bilaga 2). Detta
kan forklaras med hjalp av resultat fran Morosans (2015, s. 64f) studie dar destinationers
besdkshemsidor &r det informationsverktyg som har storst inflytande nar det géller att locka turister till
en specifik destination och paverkar turister i storre grad an vad andra resehemsidor gor.

Vidare innebar resultatet fran var studie att den forskning som skriver att DMO inte langre ar viktigt kan
ifrdgasattas. Heeley (2015, s. 148) skriver att de marknadsforingssatt som DMO anvander sig av &r
foraldrade och att framtidens turistinformation kommer att ges via sociala medier som TripAdvisor och
Linkedin. Med denna utgangspunkt borde andelen respondenter som anger att de anvént sig av
TripAdvisor i var undersokning vara hogre &n andelen som anvander sig av destinationers
besokshemsidor. Detta &r inte fallet i var undersokning och baserat pa detta kan darmed den tes som
Heeley (2015) for ifragasattas. Daremot ar anvandandet av turistbyraer mycket Iagt i var understkning
(Bilaga 2). Eftersom turistbyraer ar en del av de arbetsmetoder som ingar i DMO-arbetet och eftersom
denna informationskalla baserat pa resultatet fran var studie verkar tappa i relevans for turisters
beslutsfattande verkar det som att det som (Heeley, 2015) skriver om en férandring av hur turister tar

till sig information till viss del sker.

Vidare visar var undersokning pa generationsskillnader bade nar det géller anvandandet av turistbyraer
och destinationers besokshemsidor. 21 % av Baby Boomers anvander sig av Turistbyraer jamfort med
8 % av Generation X och 7 % av Generation Y (Bilaga 2). Vid ett sambandtest med spearmans rho visas
ett samband pa -0.114, vilket indikerar ett svagt samband mellan hogre alder och ckad anvéanding av
turistbyrd. Darmed visar var undersokning att Baby Boomer ar den generation som anvander sig mest
av turistbyraer for att fatta beslut. Samtidigt visar svaren att turistbyraer inte ar ett informationsverktyg
som anvands i stor utstrackning av nagon generation. Vidare kan den faktor att turistoyraer anvands i
minst utstrackning av de tva yngre generationerna med grund i Heeley (2015, s. 148) forstas som att

information fran DMO minskar i betydelse for turisters beslutsfattande.

Gallande destinationers besokshemsidor anvénder Baby Boomer och Generation X sig av denna
informationskalla i lika stor utstrdckning, 67 %. Motsvarande siffra for Generation Y &r 41 % (Bilaga
2). En sambandsgrad pa -0,245 mellan dessa variabler kan dven utlasas fran vart spearmans rho vilket
innebdr att det finns ett samband mellan 6kad alder och anvandningen av destinationers besokshemsidor.
I tidigare forskning har det lyfts fram att destinationers besdkshemsidor ar viktigast for Baby Boomers

(Kim et al. 2015, s. 285) men att dven Generation X satter varde pa destinationers besokshemsidor vid
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beslutsfattande infor resor (Li et al. 2013, s. 160). | och med att Baby Boomers och Generation X
anvander destinationers besokshemsidor i lika stor utstrackning i var undersékning visar inte vart
resultat pa att det finns ndgon skillnad mellan dessa bada generationers anvandning av destinationers
besdkshemsidor. Daremot kommer de ovan ndmnda studierna (Kim et al. 2015; Li et al. 2013) &ven
fram till att Generation Y:s beteende vid informationssokning infor resor skiljer sig at. For denna
generation ar det inte de professionella sidorna som har storst betydelse utan istéllet sociala medier (Kim
et al. 2015, s. 285ff; Li et al. 2013, s. 160). Detta kan darmed férklara varfor Generation Y i var
undersokning visar ett agt intresse for att samla information fran destinationers hemsidor (Bilaga 2).
Eftersom svaren fran var undersokning visar ett lagre intresse for DMO-material hos den yngsta
generationen indikerar detta att betydelsen av destinationers besokshemsidor for turisters beslutsfattande
baserat pa bade var undersokning och Heeley (2015), befinner sig i en nedatgaende trend. Samtidigt

visar var undersokning pa att destinationers besckshemsidor dven anvands hos yngre generationer

(Bilaga 2), vilket tyder pa att besokshemsidor fortfarande &r en viktig kélla till turistinformation.

4.1.3 TripAdvisors roll i turisters beslutsfattande - ett generationsperspektiv
I var undersokning bad vi respondenterna att svara pa i vilka sammanhang de anvander sig av

TripAdvisor, och bad dem kryssa i ett eller flera alternativ. Det vanligaste for alla generationer ar att
man anvander TripAdvisor vid semester utomlands (Bilaga 3), men nér det kommer till de nést
vanligaste anvandningsomradena skiljer sig de olika generationernas svar at, vilket framgar av de tre

tabellerna nedan.

Tabell 5. Baby Boomers och TripAdvisor (Bilaga 3). Tabell 6. Generation X och TripAdvisor (Bilaga 3).

Svarsalternativ.  Baby Boomers Svarsalternativ. Generation X:s

anvandning av anvandning av

TripAdvisor TripAdvisor
1.Ja, utomlands 40 % 1.Ja, utomlands 41 %
2.Negj 38 % 2.Ja, i Sverige 28 %
3.Negj, jag vet inte 17 % 3.Nej/Nej, jag vet 24 %
vad det ar inte vad det ar
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Tabell 7. Generation Y och TripAdvisor (Bilaga 3).

Svarsalternativ Generation Y:s

anvandning av

TripAdvisor
1.Ja, utomlands 48 %
2.Nej 35%
3.Ja, i Sverige 17 %

Vidare fragar vi i enkéten respondenterna om vad de tycker om att leta information online. Néar resultatet
stélls upp i en tabell (tabell 8) framkommer att den grupp som har mest positiv instéllning till att hitta

reseinformation online ar Generation X.

Tabell 8. Positiv installning till att hitta information pa sociala medier (Bilaga 4)
Generation Positiv installning till

informationssokande

pa sociala medier

Generation 75 %
X

Baby 70 %
Boomers

Generation 53 %
Y

4.1.7 Faktorer gemensamma for alla generationer
Pa fragan om i vilka sammanhang respondenterna har anvant sig av TripAdvisor uppger alltsa alla tre

generationerna svarsalternativet “ja, utomlands” som det sammanhang dé de i storst utstrackning har
anvant sig av TripAdvisor (Bilaga 3). Darmed verkar det som att avstand till destinationen paverkar
respondenternas bendgenhet att anvanda sig av TripAdvisor. Tidigare forskning har kunnat visa pa att
det finns ett samband mellan avstand till destinationen och vilken betydelse guidebocker har for val av

platser att besdka. Studien visar att guidebdckers betydelse for turisters val av destination 6kar desto
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langre avstandet mellan turistens hemort och destinationen blir. Alltsa att avstand har betydelse
(Zillinger 2006, s. 245). Anledningen till att TripAdvisor i storst utstrackning anvands pa resor
utomlands i var undersokning skulle darmed kunna forstas som en konsekvens av avstand. Avstandet
mellan hemort och resmal ar oftast langre vid utlandsresor &n vid inrikesresor. Med utgangpunkt i
Zillingers (2006) resultat skulle var studie darmed kunna forstds som att det okande avstandet &r
anledningen till att TripAdvisor i var undersokning anvands i storst utstrackning utomlands (Bilaga 3).

Vidare &r antalet ganger som en person varit pa besok pa destinationen tidigare en faktor som paverkar
bendgenheten att sdka upp dels turistinformation (Woodside & Dubelaar 2002, s. 122) och dels
information pa sociala medier (Jacobsen & Munar, 2012 s. 45). Bada studierna kommer aven fram till
att betydelsen av bade turistinformation och sociala medier minskar i takt med att antalet aterkommande
besok till destinationen 6kar (Woodside & Dubelaar 2002, s. 122; Jacobsen & Munar 2012, s. 45). Att
TripAdvisor anvands mest vid resor utomlands i var undersokning skulle darmed ocksa kunna forstas
som att utlandssemestrar i hogre grad gors till nya destinationer jamfért med semestrar inom Sverige.
Sammanfattningsvis kan alltsa anvandningen av TripAdvisor vid utlandsresor a ena sidan férstas som
en konsekvens av att langre avstand till destinationen skapar ett storre behov av att ta del av
turistinformation (Zillinger 2016). A andra sidan kan vart resultat ocksa forstas som att utlandssemestrar
gors till nya platser och att anvandningen av TripAdvisor okar pa grund av att andelen
forstagangsbesokare ar storre pa denna typ av resor (Woodside & Dubelaar 2002, s. 122; Jacobsen &
Munar 2012, s. 45).

4.1.4 Generation Baby Boomer
Géllande anvandningen av internet har forskningen traditionellt sett kunnat se ett markant glapp mellan

aldres internetvanor och yngres, dar dldre inte varit delaktiga i den aktivitet som sker pa natet i lika stor
utstrackning (Castells 2001, s. 249). Aven i nyare forskning fran 2015 har ett liknande samband kunnat
visas dar en studie kommit fram till att sociala medier &r av olika vikt for olika alderskategorier och att
aldre har ett lagre intresse for att leta information pa sociala medier (Kavoura & Stavrianeas 2015, s.
367). Tidigare forskning visar alltsa pa ett glapp mellan hur olika generationer forhaller sig till internet
och att detta glapp efter cirka tjugo ar av internetsamhaélle fortfarande existerar. Om det digitala glappet
mellan aldre och yngre som Kavoura och Stavrianeas (2015, s. 367) och Castells (2015) kommer fram

till i sina studier fortfarande &r korrekt och applicerbar pa Sverige, borde detta innebéra att den aldsta
generationen i var undersokning ocksa ar den som i lagst grad letar reseinformation pa TripAdvisor.
Istallet visar var undersokning att Generation X och Baby Boomers bada anvander TripAdvisor vid resor
utomlands i ungefar lika stor utstrackning. Darmed tyder inte resultatet fran var undersokning pa att
Baby Boomers ar mindre digitala &n vad Generation X ar. Vidare visar var undersokning att det inte ar

Baby Boomers som har minst kdnnedom om TripAdvisor utan istéllet mellangenerationen Generation
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X (Bilaga 3). En forklaring till detta resultat kan vara att generation Baby Boomers tenderar att vara
uppdelade mellan de som anvénder internet i hog utstrackning och de som inte anvéander internet alls.
Jamfort med yngre generationer finns det bland Baby Boomers inte ett lika stort mellanspann med
personer som anvander internet da och da utan personer i denna generation tenderar att placera sig
nagonstans i ytterkanterna (Nasi et al 2012, s. 175). Eftersom var enkat skickats ut online ar det darmed
troligt att vi endast natt den del av Baby Boomers som i hog utstrackning anvander sig av internet. Detta
kan darmed vara en forklaring till varfor Baby Boomers i var undersokning har stérre kannedom om
TripAdvisor an vad Generation X har (Bilaga 3). Vidare visar var undersokning att klassiska kallor till
information som destinationers besokshemsidor och tryckt litteratur fortfarande &r viktiga for Baby
Boomers beslutsfattande men inte anvands i nagon storre utstrackning av Generation Y (Bilaga 2).
Darmed visar var undersokning att det fortfarande finns skillnader mellan hur olika generationer hittar

information for att fatta beslut, vilket &ven Kavoura och Stavrianeas (2015, s. 367) kommit fram till.

4.1.5 Generation X
24 % av respondenter tillnérande Generation X i var undersokning vet alltsa inte vad TripAdvisor ér,

jamfort med 17 % av Baby Boomers och 13 % av Generation Y (Bilaga 3). Samtidigt ar det Generation
X som har storst bredd i hur de anvander TripAdvisor. Denna generationsgrupp ar den grupp som i storre
utstrackning an de tva andra generationerna anvander TripAdvisor bade pa hemorten, 14 %, och pa resor
i Sverige, 28 % (Bilaga 3). Generation Y ar den grupp som i storst utstrdckning anvander TripAdvisor
pa utlandsresor, 48 %, medan Generation X verkar visa det bredaste intresset for att anvanda
TripAdvisor i manga olika sammanhang (Bilaga 3). Tidigare forskning har lyft fram att en faktor som
paverkar turisters benagenhet att anvanda sig av sociala medier ar hur lustfyllt anvandandet av mediet
upplevs (Ayeh et al. 2013, s. 144). Om anvandandet av sociala medier &r roligt samtidigt som det ger
nytta och ar lattbegripligt ar chansen stor att dven en individ som fran borjan var negativ till sociala
medier borjar anvanda dessa (Ayeh et al. 2013, s. 144). | var undersokning &r det Generation X som
upplever informationssokning pa sociala medier som mest lustfyllt (Bilaga 4) samtidigt som Generation
X alltsa aven ar den respondentgrupp som anvander sig av TripAdvisor i flest ssmmanhang (Bilaga 3).
Dérmed kan orsaken till att Generation X &r den generation som anvander TripAdvisor i flest
sammanhang i var undersokning med grund i Ayeh et al. (2013) forstas bero pa att Generation X

upplever det som roligt att leta information online.

Men vad beror det pa att Generation X &r den generation som upplever det som mest lustfyllt att leta
information online och som anvéander mediet i flest sammanhang? En férklaring baserat pa Gardiner et
al. (2014, s. 713f) &r att de omsténdigheter under vilka Generation X har vuxit upp har gjort att de satter
stort varde pa information som de kan fa fran massmedia och andra méanniskor infor resebeslut.

Generation X praglas av att vara den generation som véaxte upp och blev unga vuxna under samma period
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som betydande nya teknikutvecklingar sag dagens ljus (Gardiner et al. 2014, s. 713f). Samtidigt har
Generation X varit mer utbildade &n tidigare generationer vilket ytterligare kan ha bidragit till att denna
generation har ett okat intresse for att soka upp information jamfért med tidigare generationer (Gardiner
et al. 2014, s. 713f). Att Generation X &r den generation som anvander TripAdvisor i flest ssmmanhang
i var studie skulle darmed kunna forstds som en konsekvens av att Generation X varit med om den
successiva framvéxten av internet och inte tar tillgangen till andlosa mangder information for given. Det
verkar finnas ett “nyhetens behag” hos Generation X i var undersokning da de i hog grad uppskattar
mojligheten till stora mangder information och gérna vill ta del av den.

4.1.6 Generation Y
Generation Y &r den aldersgrupp i var undersokning som anvander TripAdvisor i storst utstrackning pa

utlandsresor. Vidare ar Generation Y den generation som i lagst utstrackning anger att de inte vet vad
TripAdvisor &r (Bilaga 3). Darmed &r Generation Y den generation i var undersokning som har storst
kunskap om vad TripAdvisor ar. Samtidigt ar Generation Y den aldersgrupp som i lagst utstrackning,
53 %, (Bilaga 4) uppger att de tycker att det ar roligt att leta information online. Sambandet mellan 6kad
lustfylldhet och 6kad anvandning av sociala medier (Ayeh et al. 2013, s. 144) ar darmed ett forhallande
som inte dverensstammer med svaren fran Generation Y i var undersokning. Hur kommer det sig att
Generation Y &r den generation som anvénder internet mest men inte verkar finna glédje i det? En
tidigare undersokningar som har gjorts dver Generation Y visar att denna generation dels ar den
generation som vuxit upp i den mest teknikintensiva miljon samtidigt som Generation Y &r impulsiv i
sitt beslutsfattande och ofta fattar beslut efter att endast ha tagit hansyn till en eller tva faktorer som de
tycker &r relevanta (Viswanathan & Jain 2013, s. 485fff). Internetvanan hos Generation Y kan darmed
forklara varfor respondenterna i var undersokning tillhérande Generation Y ar den grupp som i storst
utstrackning anvander TripAdvisor pa utlandsresor. Viswanathan och Jains (2013) resonemang kan dven
ses som en forklaring till varfor Generation Y i var undersokning inte upplever det vidare lustfyllt att
leta reseinformation pa sociala medier. Att anvanda sociala medier innebdar att man far tillgang till stora
mangder information om en resa och blir darmed inte en férdel fér den person som inte vill ha fler &n

ett par alternativ att forhalla sig till.

4.2 Fortroende

4.2.1 Vanner och familj
Gallande fortroende fragade vi respondenterna i vilken grad de ansag information fran vanner och familj

palitlig. I var undersokning svarar under 1 % att de saknar tillit for vanner och familj. 9 % litar ibland

pa dem. Vidare litar 29 % oftast pa vanner och familj och 61 % litar alltid eller i stor utstrackning pa
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vanner och familj (Bilaga 5). Var studie visar darmed att det ar fa som inte litar pa vanner och familj
och att det ar 61 % som alltid litar pa vanner och familj (Bilaga 5) vilket innebér att detta ar en palitlig
informationskalla. Vanner och familj &r darmed den kategori i var undersokning som anses ge mest
palitlig information. VVanner och familj &r sadana som individer kanner och spenderar tid med. Eftersom
fortroende skapas genom en process (Markova & Gillespie 2012) tar det tid att bygga ett starkt
fortroende. Vidare ar ett djupt fortroende skapat under lang tid och baserat pa 6vertygelser som individen
inte tvivlar pa (Markova & Gillespie 2012, s. 3) Detta kan betyda att individer skapar ett starkt fortroende
inom familjen da man spenderar mycket tid tillsammans och dven med vanner som man umgas mycket
med. Alltsa kan det hoga fortroendet for vanner och familj som respondenterna i var undersékning visa
forklaras genom att individer bygger upp ett starkt fortroende for vanner och familj da de spenderar

mycket tid med varandra och pa sa satt hinner utveckla ett fortroende.

Tabell 9. Generationers fortroende for vanner och familj (Bilaga 5)

Svarsalternativ Baby Generation Generation

Boomers X Y

Litar inte alls 11 % 10 % 9%
eller ibland
Litar ofta, i stor 89 % 90 % 91 %

utstrackning

eller alltid

Vid en spearmans rho analys av generationers fortroende for vanner och familj fanns det inget samband.
Daremot visar var studie, aven om skillnaden ar liten, att Generation Y har hogst fortroende for vanner
och familj medan Baby Boomers har ldgst fortroende for vanner och familj (Bilaga 5). Dock kom Li och
Fung (2013) fram till att aldre generellt har mer fortroende for vanner och familj an vad yngre har

eftersom aldre har mindre kontaktnat. Darmed skiljer sig var studie fran Li och Fungs (2013).

4.2.2 Turistbyraer
Pa samma satt som for kategorin “vanner och familj” fragar vi respondenterna om de anser att

informationen fran turistbyraer ar palitlig eller inte. 10 % av respondenterna vet inte i vilken grad de

litar pa turistbyraer och 4 % svarar att de inte alls litar pa turistoyraer. 21 % svarar ibland, 39 % litar
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oftast och 28 % litar i stor utstrackning eller alltid pa turistbyraer (Bilaga 6). Darmed verkar det som att
Turistbyraer ar palitliga eftersom 67 % litar pa kallan i stor grad eller alltid. Vidare kan detta vérde
jamforas med hur manga som litar pa information fran TripAdvisor i stor grad eller alltid vilket ar 53 %
(Bilaga 8). Darmed finns en skillnad vilket innebér att Turistbyraer anses mer palitliga an TripAdvisor.
Eftersom tillit 6kar for personer med yrken dér individer forutsatter att personen i yrkesrollen har en
viss typ av kunskaper (Bjorngren Cuadra & Fransson 2012, s. 44) kan darfor information fran
turistbyrder upplevas mer palitlig an information som tillhandages av personer som inte sékert har
kunskap inom amnet. Alltsa upplever respondenterna i var undersokning att information fran

turistbyraer ar mer palitlig an fran TripAdvisor eftersom de pa turistbyraer far professionell hjalp.

Vidare ar turistbyraer fysiska, dar individen far information fran en person jamfort med TripAdvisor dar
informationen forvisso sker mellan personer men inget face-to-face mote sker. Eftersom mojligheten att
se kroppssprak och kladsel gor det enklare att bygga fortroende mellan individer (Ayeh et al. 2013, s.
439) kan detta forklara varfor fortroendet for turistbyraer ar storre i var undersokning an vad det &r for
TripAdvisor. Ytterligare en forklaring till varfor turistbyraer anses mer palitliga dn TripAdvior kan vara
att palitligheten 6kar om en individ kanner igen sig i personen den ska ha fortroende for, exempelvis om
man gillar samma saker (Ayeh et al. 2013, s. 439). Eftersom detta kan gdras enklare pa en turistbyra
dar individen traffar personen som den far information fran, jamfort med att lasa ett omdome fran en
skribent pa TripAdvisor, kan detta forklara varfor respondenterna i var undersokning upplever

turistbyraer som palitliga informationskallor vid resor.

Tabell 10. Generationers fortroende for turistbyraer (Bilaga 6).

Svarsalternativ Baby Generation X Generation Y
Boomers

Vet inte 15 % 13 % 5%

Litar inte alls 13 % 13 % 37 %

eller ibland

Litar ofta, i stor 72 % 75 % 58 %

utstrackning

eller alltid

Vid en spearman-rho analys av upplevd palitlighet for turistbyran i relation till generationerna visades

inget samband (Bilaga 6). Tabellen visar déremot att Baby Boomers och Generation X har stort
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fortroende for turistbyraer medan Generation Y inte anser att denna informationskalla ar lika palitlig.
Vidare &r turistbyran den kalla som Baby Boomers litar mest pa efter vanner och familj. Eftersom Baby
Boomers foredrar kommunikation face-to-face (Gursoya et al. 2008, s. 456) kan detta darfor forklara
varfor Baby Boomers i var undersokning kanner ett starkt fortroende for turistbyraer. Alltsa kanner Baby
Boomers ett starkt fortroende for turistbyraer eftersom de fysiskt traffar personen som de far

informationen frén dar.

4.2.3 Destinationers besdkshemsidor
Gallande palitligheten for information fran destinationers besokshemsidor ar det 3 % av respondenterna

som inte vet om de litar pa denna kalla eller inte och 3 % som inte litade pa den (Bilaga 7). En anledning
till varfor fler visste hur palitliga de ansag destinationers besokshemsidor vara i jamférelse med
turistoyraer (10 %) kan vara det som namndes i beslutsfattardelen av analysen. Namligen att
respondenterna inte anvander sig av turistbyran i sa stor utstrackning medan de flesta anvander officiella
besokshemsidor. Vidare svarade 23 % att de ibland litar pa information fran destinationers
besokshemsidor, 49 % tycker att hemsidorna oftast ar palitliga och slutligen anser 22 % att destinationers
besokshemsidor i stor utstrackning eller alltid ar palitliga (Bilaga 7). Darmed &r fortroende for
destinationers besokshemsidor ungefar detsamma som fortroendet for turistbyraer. Detta kan bero pa att
béade turistbyran och destinationers besokshemsidor styrs av professionella personer som arbetar inom
omradet. Eftersom individen har fortroende for foretagets professionella kunskap och expertis
(Bjorngren-Cuadra & Fransson 2012, s. 29) litar de darfor mer pa dessa hemsidor som styrs av
professionella. Samtidigt har det visats att destinationers besokshemsidor uppfattas som palitliga
eftersom de inte har egenintresse i att salja till kunden och dérfor kan de se till kundens bésta istallet for
att se till egen vinning (Dickinger 2011, s. 387). Darfor kan respondenterna lita mer pa turistbyraer och
destinationers besckshemsidor da respondenterna inte upplever att dessa informationskallor ser till egen
vinning. Alltsa kan de faktum att destinationers hemsidor och turistbyraer drivs av professionella samt
att de inte anses har en egen vinning i att ge vinklad information vara anledningen till att respondenterna

i var undersokning ocksa anser att turistbyraer och destinationers besokshemsidor ar palitliga.
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Tabell 11. Generationers fortroende fér destinationers besdkshemsidor (Bilaga 7)

Svarsalternativ Baby Generation Generation Y
Boomers X

Vet inte 4% 4% 1%

Litar inte alls 21 % 18 % 33%

eller ibland

Litar ofta, i stor 75 % 79% 61 %

utstrackning

eller alltid

Genom en spearmans rho analys mellan graden av upplevd palitlighet for destinationens besokshemsida
och generationerna kunde &ven ett negativt samband pa -0,156 utlasas (Bilaga 7), vilket innebar att aldre
litar mer pa destinationers besckshemsidor &n vad yngre gor. Da generation Y &r uppvéxta med internet
(Kubiatko et al. 2015, s. 277) och insett att det finns en del risker (Nugroho & Haryani 2016, s. 112) kan
de svara pa varfor Generation Y inte i lika stor utstrackning anser informationen fran officiella hemsidor
palitlig. Eftersom Generation Y inte spenderar mycket tid till informationssékande (Viswanathan & Jain
2013, s. 485ff) och fortroende kréver tid for att utvecklas (Markova & Gillespie 2012) ger detta en
forklaring till varfor Generation Y anser att information fran destinationers besokshemsidor inte ar lika
palitlig som de andra generationerna anser. Alltsa upplever generation Y inte internet som sa palitligt
eftersom de ar uppvéxta med det och darmed medvetna om riskerna som finns, vidare har de inte hunnit
utveckla ett fortroende for destinationers besokshemsidor da de inte spenderar mycket tid pa att hitta

information.

Sambandet ar dock inte helt linjart da Generation X anser att destinationers besokshemsidor & mer
palitliga an vad Baby Boomers gor (Bilaga 7). Eftersom Baby Boomers foredrar kommunikation ansikte
mot ansikte, vilket Generation X inte gor (Gursoya et al. 2008, s. 456) kan detta vara en forklaring till
varfor Generation X upplever informationen fran officiella besokshemsidor som mer palitlig &n Baby
Boomers. Alltsd kanner Generation X ett starkare fortroende an Baby Boomers eftersom de foredrar

digital kommunikation vilket Baby Boomers inte gor.
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4.2.4 TripAdvisor
Gallande palitligheten for i vilken grad respondenterna litar pa information fran TripAdvisor &r det 25

% som svarar att de inte vet om de litar pa hemsidan eller inte och 3 % som svarar att de inte alls litar
pa hemsidan (Bilaga 7). Var undersokning visar dven, som presenterats i beslutsfattandeavsnittet, att det
ar 17 % som inte vet vad TripAdvisor ar och 32 % som inte anvander sig av hemsidan (Bilaga 3). Vidare
litar 20 % pa TripAdvisor ibland medan 35 % oftast litar pa hemsidan och 18 % litar i stor utstrackning
eller alltid pa hemsidan (Bilaga 8). Alltsa ar det manga i var undersokning som dels inte vet vad
TripAdvisor ar och dels manga som inte litar sa mycket pa TripAdvisor. TripAdvisor &r darmed den

informationskélla som upplevs som minst palitlig av respondenterna i véar undersokning.

Da TripAdvisor ar den storsta resesajten (tripadvisor.com) &r det konstigt att manga har svarat “vet €j”
angaende hur palitlig sidan &r. Darmed kan betydelsen av TripAdvisor ifragasattas. Eftersom det finns
bade enstaka personer samt etablerade foretag som ger falska omdomen och antingen forskonar eller
svartmalar en plats, ett matstélle eller ett boende (Ayeh et al. 2013, s. 438; The Telegraph 2013b) kan
detta fenomen paverka personers tillit till TripAdvisor. Vidare kom Dickinger (2011, s. 387) fram till
att personer kan uppleva anvandargenererat material som informationsrikt men att de tvivlar pa att
omdomesforfattarna har kompetens nog att producera ett innehall av hog kvalitet. Detta kan darfor vara
en forklaring till varfor fortroendet for TripAdvisor var lagt jamfort med de andra informationskallorna.
Alltsa kan tidigare skandaler med TripAdvisor samt kompetensen hos omdomesforfattarna vara en
anledning till varfor respondenterna inte ansag TripAdvisor sa palitligt.

Det svarsalternativ som hogst andel av respondenterna i var undersokning svarade pa fragan om i vilken
utstrackning de litar pa TripAdvisor var “vet ej”. Eftersom fortroende inges om skribenterna verkar ha
intentionen att férmedla sanningen samtidigt som de dven har expertis inom amnet (Ayeh et al. 2013, s.
439) kan det vara svart att utlasa omdémens palitlighet pa TripAdvisor. Detta pa grund av problemet att
urskilja amatorer, semiprofessionella och professionella pa TripAdvisor (Ayeh et al. 2013, s. 439).
Darfor kan detta vara en bidragande faktor till varfor respondenterna i var undersokning anser att det &r
svart att veta om TripAdvisor &r palitligt eller inte. Alltsa kan respondenterna ha svarat att de inte vet
om hemsidan ar palitlig eller inte pa grund av att det ar svart att identifiera om de olika omdémena och

deras forfattare ar palitliga eller inte.

Var studie visar att respondenterna inte anser att TripAdvisor &r en lika palitlig kalla som resterande
informationskallor. Daremot visar flera tidigare genomférda studier pa att fortroendet for UGC-material
hos individer & ndgot som 6kar och att UGC upplevs som mer palitligt an turistorganisationer (Filieri
et al. 2015, s. 175). Darmed finns det en skillnad mellan vad var studie har fatt for resultat och vad

tidigare forskning kommit fram till. Alltsa anser respondenterna i var undersokning att traditionella
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vagar till information ar mer palitliga an vad UGC &r medan tidigare forskning menar att UGC ar mer

palitligt &n andra turistorganisationer.

Déaremot visar resultatet fran var undersokning fortfarande att det finns en stor andel av respondenterna
som i olika hog grad litar pa TripAdvisor (Bilaga 8). Eftersom TripAdvisor har infort ett rankingssystem
av omdomesforfattarna (Filieri et al. 2015, s. 175) kan detta ge en storre sakerhet fér om omddmena gar
att lita pa eller inte. Exempelvis kan en skribents hdga niva visa pa att denne ar mer palitlig eftersom
hen &r van vid att bedéma olika platser. Vidare kan fortroende &aven skapas om en tjanst 6verensstammer
med de skapade forvantningarna for tjinsten (Gefen & Straub 2003, s. 12) detta kan innebdra att om
individer uppfattar att omdémena har gett en rattvis bild av matstallet, aktiviteten eller boendet sa kan
ett fortroende skapas for hemsidan. Darfor kan det vara sa att respondenterna i var undersokning kanner

fortroende for informationen fran TripAdvisor.

Tabell 12. Generationers fortroende for TripAdvisor (Bilaga 8).

Svarsalternativ Baby Generation Generation
Boomers X Y

Vet inte 30 % 28% 21 %

Litar inte alls 30 % 16 % 24 %

eller ibland

Litar ofta, i stor 40 % 56 % 55 %

utstrackning

eller alltid

4.2.5 Baby Boomers
Enligt tabellen ovan syns det tydligt att det bland Baby Boomers ar flest som svarat att de inte vet ifall

de anser TripAdvisor vara palitligt eller inte. Det ar dven den grupp dar flest har visat att de inte litar
alls eller endast ibland litar pa TripAdvisor. Eftersom Baby Boomers ar den grupp som inte litar lika
mycket pa internet som de andra generationerna gor (Xie et al. 2012) kan detta forklara varfor Baby
Boomers dr den generation som litar minst pa TripAdvisor. Samtidigt visar var studie att Baby Boomers
i stor grad anser destinationers besokshemsidor som palitliga (Bilaga 7). Till viss del verkar alltsa Baby
Boomers uppleva internet som palitlig, men graden av upplevd palitlighet verkar variera mellan olika
typer av hemsidor. Alltsa kan Baby Boomers fortroende for internet forstas som att vissa inte litar sa

mycket pa det medan andra tagit det till sig och borjat anvanda det.
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4.2.6 Generation X
Vidare har Generation X varit den generation som 6verlag har upplevt de olika kategorierna som mest

palitliga, forutom “vinner och familj” (Bilaga 5, 6, 7 & 8). Da Generation X ar den generation som varit
med vid framvéxten av internet och fatt information mycket mer tillgangligt (Gardiner et al. 2014, s.
713f) samt inte upplever att det finns sa stora risker pa internet (Nugroho & Haryani 2016, s. 112) kan
det vara forklaringen till varfor Generation X har storre fortroende for internet 6verlag. Samtidigt har
Generation X ett Okat intresse for att uppsoka information (Gardiner et al. 2014, s. 713f) och eftersom
fortroende byggs dver tid (Markova & Gilespie 2012) innebdr detta att de kan ha utvecklat ett starkare
fortroende an Gvriga generationer som inte spenderar lika mycket tid pa att soka efter information. Alltsa
kan generationens starka fortroende for dels TripAdvisor men ocksa destinationers besékshemsidor bero
pa att de tycker att det ar roligt att leta information. Darfor spenderar mycket tid pa informationssokning

vilket gor att de har hunnit utveckla ett fortroende fér hemsidorna.

4.2.7 Generation Y
Generation Y har lagst fortroende bland de olika generationerna for destinationers hemsidor och

turistbyraer medan de har ungefar lika lagt fortroende som de andra for TripAdvisor, dock har de hogst
fortroende av de olika generationerna for vanner och familj (Bilaga 5, 6, 7 & 8). Eftersom Generation
Y anvénder sig av internet i storre utstrackning an vad Generation X gor och ar uppvéxta med att soka
information pa internet (Kubiatko et al. 2015, s. 277) samt att tid brukar forstarka fortroende (Markova
& Gikespie 2012) borde detta innebédra att Generation Y skulle ha ett starkt fortroende for
informationskallorna pa internet. Darfor ar det motsagelsefullt att Generation X kanner storre fortroende
for TripAdvisor och destinationers besokshemsidor i var undersékning (Bilaga 8). Dock menar
Viswanathan och Jain (2013, s. 485fff) att Generation Y fattar snabba beslut och endast ser till ett fatal
kéllor. Detta kan innebdra motsatsen till det ovan skrivna. Generation Y:s laga fortroende for
TripAdvisor kan saledes bero pa att de inte spenderar lika mycket tid pa att séka information som 6vriga

generationer.
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5. AVSLUTNING

I denna del av arbetet sammanfattas studiens resultat och de bada fragestallningarna besvaras. Vidare
fors en diskussion om studiens utfall och forslag infor framtida forskning pa omradet.

1. “Vilka informationskdllor anvinder sig generationsgrupperna Baby Boomers, Generation X

och Generation Y sig av for att fatta beslut om resor?”

2. “Vilket fortroende har generationsgrupperna Baby Boomers, Generation X och Generation Y

for olika typer av turistinformation? ”

5.1 Slutsats

| detta arbete har vi strévat efter att skapa en kunskapsoversikt éver hur TripAdvisor anvands och i
vilken grad olika generationer litar pa och baserar beslut pa information fran hemsidan i relation till
andra informationskallor. Var undersokning har kommit fram till att TripAdvisor anvands mest for resor
utomlands, till viss del for resor i Sverige och lite pa hemorten. Vidare visar var undersokning att 18 %
av respondenterna inte vet vad TripAdvisor ar och att 33 % inte anvander sig av hemsidan
overhuvudtaget (Bilaga 3). Vilket innebér att en stor del av respondenterna i var undersokning
overhuvudtaget inte vet vad TripAdvisor ar darfor ar hemsidan enligt var studie inte lika stor som den
pastar sig vara. Istallet ar vanner och familj samt destinationers besékshemsidor de informationskanaler
som respondenterna i var undersokning i storst utstrackning anvander for att fatta beslut om resor (Bilaga
2). Det ar dven vanner och familj som upplevs som mest palitliga fljt av destinationers besokshemsidor
(Bilaga 5 & 7).

Vidare visar var undersokning att Baby Boomers och Generation X anvander TripAdvisor i lika stor
utstrackning vid beslutsfattande infor resor utomlands i var undersokning (Bilaga 3) men att Generation
X litar mer pa TripAdvisor &n vad Baby Boomers gor (Bilaga 8). Vidare anvander sig Baby Boomers i
stor utstréckning av destinationers besokshemsidor nér de fattar beslut om resor (Bilaga 2) och har &ven
ett stort fortroende for denna informationskalla (Bilaga 7). Alltsa verkar det digitala glapp mellan Baby
Boomers och de yngre generationerna som tidigare forskning identifierat (Manuel Castells 2001, s. 249;

Kavoura & Stavrianeas 2015, s. 367) baserat pa resultatet fran var studie vara pa vég att suddas ut.

Var undersokning visar att Generation X ar den generation som anvander TripAdvisor i flest
sammanhang, bade for sékning pa hemorten, i Sverige och utomlands. | var undersokning har vi kommit
fram till att Generation X &r den generation som 6verlag har mest fortroende for de fyra undersokta

informationskéllorna (“destinationers besdkshemsidor”, “turistbyrd”, “TripAdvisor” och “védnner och

familj”’), med undantag for alternativet “vénner och familj” dir alla generationer uppger att de har ett
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hogt fortroende for informationskallan. Eftersom Generation X véxte upp under framvaxten av internet
och nya kommunikationsmdjligheter och har upplevt de teknologiska framstegen, tagit till sig dem
(Gardiner et al. 2014, s. 713f) samt anser att de &r viktiga (Li et al. 2013, s. 160) kan detta forklara varfor
Generation X i var undersokning ar den generation som i hogst grad anvander sig av de olika
informationskallorna. Detta kan paverka att generationen spenderar mer tid pa informationssékning och
darmed hinner bygga ett fortroende, da fortroende ar nagot som skapas under en process (Markova &
Gillespie 2012). Alltsa visar var undersokning att Generation X har ett stort intresse for internet och
darfor bade anvander sig av och litat pa det.

Generation Y &r den generation i var undersokning som i storst utstrackning anvander TripAdvisor och
har kdnnedom om vad TripAdvisor &r (Bilaga 3) samtidigt som de finner minst noje i att leta information
pa sociala medier (Bilaga 4). Generation Y har vidare ett svagt fortroende for destinationers
besokshemsidor, TripAdvisor och turistoyraer (Bilaga 6,7 & 8), vilket kan bero pa att de anser
informationsinsamling som oviktigt (Li et al. 2013, s. 160) och aven har mindre intresse for det &n vad
Generation X har (Gardiner et al. 2014, s. 713f). Darmed &gnar Generation Y antagligen inte sa mycket
tid at informationssokning och dérmed blir deras fortroende lagt eftersom de inte hinner bygga upp ett
fortroende. Vidare dar Generation Y den generation som har storst fortroende for vanner och familj som
informationskalla (Bilaga 5). Ett karaktérsdrag for Generation Y som tidigare forskning har identifierat
ar att Generation Y dr den generation som satter storst varde till vanner och familjs asikter vid
beslutsfattande (Viswanathan & Jain 2013, s. 485fff; Zhang, Omran & Cobanoglu 2017, s. 749). Detta

ar ett forhallande som aven var undersokning kan visa pa.

Var undersokning visar att TripAdvisor har betydelse for turisters informationssokning, men att det
varken ar den mest anvanda eller mest palitliga informationskéllan (Bilaga 4 & 8). Vidare anvands
destinationers besokshemsidor av alla generationer i var undersokning och anses vara en palitlig
informationskalla. Darmed kan vi, baserat pa resultatet fran var undersokning, ifrgasatta det som
Heeley (2015) skriver om att den klassiska turistinformationen har spelat ut sin roll och att sociala
medier dr det nya sattet att nd ut med information till turister pa. Utifran detta kan aven den utveckling
som i skrivande stund sker i Malmé stad, dar besékshemsidan laggs ner, ses som ett beslut som inte
overensstammer med efterfragan. Samtidigt visar var undersokning pa att turistbyraer anvéands i lag
utstrackning dven om fortroendet for turistbyraer som informationskalla ar hogt. Detta tyder pa att det
som Heeley (2015) skriver om att forédndra arbetssattet med DMO till viss del éverensstimmer med
resultatet i var undersokning och att det beslut som flertalet stader nu tar om att lagga ner sina

turistbyraer verkar vara en utveckling som matchar efterfragan.
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5.2 Reflektion kring studiens utfall och vidare forskning

| detta arbete anvande vi oss av Facebook for att sprida var enkat och samla in empiri. Facebook har
manga fortjanster vid en enkatinsamling eftersom det mojliggor att fa stor spridning pa enkaten och na
en stor bredd av aldrar. Facebook méjliggjorde ocksa for oss att fa in tillrackligt manga svar pa en kort
tid, vilket var en forutsattning for att kunna genomféra denna studie da kursen genomfors under en
period pa tio veckor. Daremot innebar anvandningen av Facebook som kalla till empiriinsamling att
studiens resultat dels inte ar generaliserbart till var population och dels att alla studiens deltagare ar vana
internetanvandare. For framtida forskning hade det varit intressant om var studie gjordes om med storre
resurser och ett sannolikhetsurval for att darmed kunna generalisera resultatet fran studien till
populationen i stort.

Vidare har flertalet kvantitativa studier om TripAdvisor genomforts, varav var studie ar annu ett bidrag
som belyser TripAdvisors anvandning bland svenskar. Daremot har det inte gjorts manga kvalitativa
undersokningar pa amnet och for framtida forskning skulle vi vilja se fler fordjupande studier om hur
de olika generationerna tdnker och resonerar kring sina val av informationskallor och upplevt fortroende
vid resor. Var studie visar att det finns skillnader i hur olika generationer baserar beslut och litar pa
TripAdvisor, men eftersom detta ar en kvantitativ undersokning ger den endast en kunskapsoéversikt och
visar inte de bakomliggande orsakerna till varfor de olika generationerna baserar beslut pa och har
fortroende for en viss informationskalla. Detta ar darmed en stafettpinne som vi lamnar éver till framtida

forskningsundersokningar att undersoka.

Generation Z, som &r den yngsta nu levande generationen (Bejtkovsky 2016, s. 106) ar inte med i var
understkning da svarsunderlaget var for lagt. Daremot tyder de siffror vi fick fram pa att Generation Z
skiljer sig fran de dldre generationerna och att vanner och familj ar annu viktigare for denna generation
an for Generation Y. Vidare har Generation Z tidigare varit for unga for att undersokas i relation till
resor, da de som ar under 18 inte sjalva styr dver sin ekonomi. | bade Kim et als. (2015) samt Kavoura
och Stavrianeas (2015) generationsstudier behandlas inte Generation Z vilket ar forstaeligt eftersom de
aldsta i denna generation ar 2015 var nitton ar gamla. ldag daremot &r de aldsta i Generation Z 21 ar
gamla och en allt storre del av denna generation borjar darmed bli vuxna individer som reser pa egen
hand och har egna pengar att forfoga dver. Eftersom Generation Z inte har upplevt en vérld utan internet
blir det darfor intressant att undersoka generationen, bade sjalvstandig och i relation till de andra
generationerna for att forstd hur denna generation resonerar kring informationssokning i samband med
resor. Vad anvander Generation Z sig av for informationskéllor for att fatta beslut i samband med resor

och vilka informationskéllor kdnner de fortroende for?
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BILAGOR

Bilaga 1.

1.1 Matrisbrev

Om man vill svara pa enkéten i mobilen rekommenderas att vanda skarmen till liggande for att lattare

kunna se alla svarsalternativ.

Vi ar tva studenter vid Lunds Universitet Campus Helsingborg som laser sista aret pa

programmet Service Management Tourism. Som en del i vart examensarbete genomfor vi en
enkatundersokning om hur besokare i svenska stader anvander sig av och forhaller sig till sociala
medier, med inriktning pa TripAdvisor. Det skulle vara till stor hjalp fér oss om du ville ta dig tid att
svara pa var enkét. Enkaten tar cirka 10 minuter att svara pa.

Dina svar kommer att vara anonyma men resultatet fran enkatundersokningen kommer publiceras
offentligt. Din medverkan i studien &r frivillig och du kan nar som helst under undersoékningens
forlopp valja att avbryta din medverkan.

Vid eventuella fragor far ni gérna kontakta oss pa:
Josefin Hellstrom  smal4jhe@student.lu.se
Malin Nyman smaldmny@student.lu.se

1.2 Enkatfragor

Bakgrundsvariabler

1. Kon
¢ Man
¢ Kvinna
e Annat

2. Fodelsear

o Oppen fraga

Reseinformation pa sociala medier
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3. Hur ofta anvander du dig av internet?
e 2=1-3ganger i manaden eller mer séllan
e 3=1-2gangeriveckan
e 4=3-6gangeriveckan
e 5= Varjedag
e 6= Flera ganger varje dag

4. Vad tycker du om att leta upp reseinformation pa sociala medier (exempelvis TripAdvisor,
Booking, Facebook, Instagram och liknande)?

e 1= Moycket trakigt

e 2 =Trakigt

e 3= Mer trakigt an roligt

e 4= Mer roligt an trakigt

e 5=Roligt
e 6= Mycket roligt
o Vetegj

5. Vilka informationskéllor anvander du nar du fattar beslut om vad du ska géra pa en
destination? Valj ett eller flera alternativ.

o Destinationers egen besékshemsida, exempelvis visithelsingborg.com

e Turistbyraer

e Vanner och familjs rekommendationer

o Resebyraer och researrangorer

e Hotellreceptionen

e Tryckt litteratur, som broschyrer, resetidningar och guidebocker

o Bokningssidor som, Booking, Hotels, Expedia, Momondo etc.

e TripAdvisor

e Yelp

e Google maps

e Sociala medier som Facebook och Instagram etc.

e Soker inte information om resor

e Annat: Namligen:

6. I vilken grad litar du pa att féljande kallor ger dig palitlig information vid en resa?
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6a. Vanner och familj
e 1l=lIntealls
e 2=Ibland
o 3 =0Oftast
e 4 =] stor utstrackning eller alltid
e Vetegj

6b. Turistbyraer
e 1=Intealls
e 2=Ibland
e 3 =Oftast
e 4= stor utstrackning eller alltid
o Vetegj

6¢. Officiella besokshemsidor
e l1=Intealls

2 = Ibland

e 3 =Oftast

4 = | stor utstrackning eller alltid
Vet gj

6d. TripAdvisor

e 1=Intealls

e 2=lbland

e 3 =Oftast

e 4 = stor utstrackning eller alltid
o Vetegj

7.
Har du anvant dig av TripAdvisor under senaste 12 manaderna? I vilka sammanhang har du i
sa fall anvant dig av funktionen? Valj ett eller flera alternativ

e Ja, pa hemorten

e Ja, paresai Sverige

e Ja, paresa utanfor Sverige

e Nej, jag har inte anvant mig av TripAdvisor

e Nej, jag vet inte vad TripAdvisor ar
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Bilaga 2.

2.1 Anvandning av informationskallor — alla respondenter

Vilka informationskallor anvander du nar du fattar beslut om vad du ska gora pa en destination? Valj

ett eller flera alternativ.

Alla respondenter * @@5aDestinationersheshem Crosstabulation

ig@5abestinationersbeshem
Mej Ja Total

Alla respondenter Count 112 131 243

% within Alla

respondenter 46,1% 53,9% 100,0%
Total Count 112 131 243

% within Alla

respondenter 46,1% 53,9% 100,0%

Alla respondenter * @ﬁhTuristhyrﬁer Crosstabulation

@EbTuristbyraer
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 218 24 243
% within Alla
respondenter 90,1% 89% | 1000%
Total Count 214 24 243
% within Alla
respondenter 90,1% 99% | 100,0%

Alla respondenter * @5cVannerochfamilj Crosstabulation

Escvanneraochfamilj

Mej Ja Total
Alla respondenter Count 83 160 243
% within Alla .
respondenter 34, 2% 658% | 100,0%
Total Count 23 160 243
% within Alla .
respondenter 34,2% 658% | 100,0%
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Alla respondenter * @Sdﬂﬂsehyrﬁer Crosstabulation

@5dResehyraer
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 1596 47 243
% within Alla
respondenter a80,7% 19,3% 100,0%
Total Count 196 47 243
% within Alla
respondenter a80,7% 19,3% 100,0%
Alla respondenter * @5eHotellreceptionen Crosstabulation
i@seHotellrecaptionen
Iej Ja Total
Alla respondenter Count 1499 44 243
% within Alla
respondenter a1,9% 18,1% 100,0%
Total Count 149 44 243
% within Alla
respondenter a1,9% 18,1% 100,0%
Alla respondenter * @5fTrycktlitteratur Crosstabulation
@5 Trycktlitteratur
Iej Ja Total
Alla respondenter Count 175 63 243
% within Alla . -
respondenter 72,0% 28,0% 100,0%
Total Count 176 63 243
% within Alla - -
respondenter 72,0% 28,0% 100,0%
Alla respondenter * @5gBokningshemsidor Crosstabulation
g5gBokningshemsidar
ej Ja Tatal
Alla respondenter Count 141 102 243
% within Alla .
respondenter 58,0% 42 0% 100,0%
Total Count 141 102 243
% within Alla -
respondenter 58,0% 42 0% 100,0%
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Alla respondenter * @5hTripadvisor Crosstabulation

E@shTripadvisor

Mej Ja Total
Alla respondenter Count 136 107 243
% within Alla
respondenter 56,0% 44 0% 100,0%
Total Count 136 107 243
% within Alla
respondenter 56,0% 44 0% 100,0%
Alla respondenter * g@51Yelp Crosstabulation
Eaielp
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 234 g 243
% within Alla
respondenter 96,3% 3,7% 100,0%
Total Count 234 ] 243
% within Alla
respondenter 96,3% 3,7% 100,0%
Alla respondenter * @5jGoogleMaps Crosstabulation
E5jGoogleMaps
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 180 63 243
% within Alla -
respondenter T4.1% 25,9% 100,0%
Total Count 180 63 243
% within Alla -
respondenter T4.1% 25,9% 100,0%
Alla respondenter * @5kSocialamedier Crosstabulation
ESkSocialamedier
Mej Ja Taotal
Alla respondenter Count 158 a4 242
% within Alla
respondenter 65 3% 34.7% 100,0%
Total Count 158 a4 242
% within Alla
respondenter 65, 3% 34.7% 100,0%
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Alla respondenter * @51Sokerinte Crosstabulation

@5158kerinte
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 237 B 243
% within Alla .
respondenter 97.5% 2,5% | 100,0%
Total Count 237 A 243
% within Alla ;
respondenter 97.5% 2,5% | 100,0%
Alla respondenter * @5mOvrigt Crosstabulation
@asmoOvrigt
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 210 31 244
% within Alla )
respondenter 87,1% 12,9% 100,0%
Total Count 210 3 241
% within Alla .
respondenter 87,1% 12,8% | 100,0%

2.2 Anvéndning av informationskéllor i relation till generation

Vilka informationskallor anvander du nar du fattar beslut om vad du ska gora pa en destination? Valj

ett eller flera alternativ. Svar uppdelat efter de olika generationerna.

Generationer * @@5aDestinationersheshem Crosstabulation

EsaDestinationersheshem
Mej Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count 17 30 47
% within Generationer 36,2% G3,8% 100,0%
Generation®x  Count 26 53 7y
% within Generationer 32,9% G67,1% 100,0%
Generation Count 69 LY 17
% within Generationer 59,0% 41,0% 100,0%
Total Count 112 131 243
% within Generationer 46,1% 53,9% 100,0%
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Generationer * @ﬁhTuristhyrﬁer Crosstabulation

@5hTuristhyraer

Mej Ja Total
Generationer  BabyBoomer  Count ar 10 47
% within Generationer TE7% 21,3% 100,0%
Generation X Count 73 3] 74
% within Generationer 92 4% 7,6% 100,0%
Generation ™ Count 109 a 117
% within Generationer 893,2% 6,3% 100,0%
Total Count 214 2 243
% within Generationer 890,1% 9,9% 100,0%

Generationer * @5c\Vannerochfamilj Crosstabulation
Escvannerochfamilj

Iej Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count 21 26 47
% within Generationer 44 7% 55,3% 100,0%
Generation®x  Count a1 48 74
% within Generationer 39,2% G0, 8% 100,0%
Generation ¥ Count Kl a6 17
% within Generationer 26,5% 73,5% 100,0%
Total Count a3 160 243
% within Generationer 34.2% G5, 8% 100,0%

Generationer * @ﬁdﬂesehyrﬁer Crosstabulation
@5dResebyraer

Mej Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count a5 12 a7
% within Generationer 74 5% 25,5% 100,0%

Generation®x  Count 65 14 74

% within Generationer 82,3% 17,7% 100,0%

Generation ¥ Count 46 21 17

% within Generationer 82,1% 17,9% 100,0%

Total Count 196 47 243
% within Generationer a0,7% 19,3% 100,0%
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Generationer * @5eHotellreceptionen Crosstabulation

E@5eHotellreceptionen
Mej Ja Total
Generationer  BahyBoomer  Count 36 11 47
% within Generationer TH 6% 23,4% 100,0%
Generationx  Count 70 a 74
% within Generationer 8a,6% 11,4% 100,0%
Generationy  Count 93 2 117
% within Generationer 79,5% 20,5% 100,0%
Total Count 189 44 243
% within Generationer 81,9% 18,1% 100,0%
Generationer * @5fTrycktlitteratur Crosstabulation
ERSfTrycktlitteratur
Mej Ja Total
Generationer  Baby Boomer  Count 28 18 a7
% within Generationer 61,7% 33,3% 100,0%
Generation®x  Count 63 11 74
% within Generationer 86,1 % 13,9% 100,0%
Generation Count 78 39 17
% within Generationer 66,7 % 33,3% 100,0%
Total Count 175 68 243
% within Generationer 72,0% 28,0% 100,0%
Generationer * @5gBokningshemsidor Crosstabulation
i@5gBokningshemsidor
e Ja Total
Generationer  BahyBoomer  Count 24 14 47
% within Generationer 50 6% 40,4% 100,0%
Generationx  Count 46 33 74
% within Generationer 58,2% 41, 8% 100,0%
Generation  Count 67 a0 17
% within Generationer 57,3% 42 7% 100,0%
Total Count 141 102 243
% within Generationer 58,0% 42 0% 100,0%
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Generationer * @5hTripadvisor Crosstabulation

EShTripadvisor

=] Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count an 17 a7
% within Generationer 63,8% 36,2% 100,0%
Generationx  Count 44 35 74
% within Generationer 55 7% 44 3% 100,0%
Generation Count 62 a5 17
% within Generationer 53,0% 47 0% 100,0%
Total Count 136 107 243
% within Generationer 56,0% 44 0% 100,0%

Generationer * @5ivelp Crosstabulation
@aivelp

Mej Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count 46 1 a7
% within Generationer 97 .8% 21% 100,0%
Generationx  Count 74 0 74
% within Generationer 100,0% 0,0% 100,0%
Generation Count 109 a 17
% within Generationer 93,2% 6,3% 100,0%
Total Count 234 g 243
% within Generationer 96,3% 3,7% 100,0%

Generationer * @5jGoogleMaps Crosstabulation
iE@5jGoogleMaps

Mej Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count 35 12 47
% within Generationer T4 5% 25 5% 100,0%
Generation¥  Count 56 23 Ta
% within Generationer 70,9% 291% 100,0%
Generationy  Count 89 28 117
% within Generationer 76, 1% 23,9% 100,0%
Total Count 180 63 243
% within Generationer T41% 25 9% 100,0%
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Generationer * @5kSocialamedier Crosstabulation

EskSocialamedier

Mej Ja Total
Generationer  BahyBoomer  Count a4 13 a7
% within Generationer 72,3% 27T 7% 100,0%
Generation®x  Count 55 23 73
% within Generationer 70,5% 29.5% 100,0%
Generation ¥ Count 69 47 17
% within Generationer 59,0% 41,0% 100,0%
Total Count 158 a4 242
% within Generationer f5,3% 347% 100,0%

Generationer * @51Sikerinte Crosstabulation
E5ISakerinte

Mej Ja Total
Generationer  Baby Boomer  Count a7 0 47
% within Generationer 100,0% 0,0% 100,0%
Generation®  Count 74 i 74
% within Generationer 100,0% 0,0% 100,0%
Generation ¥ Count 111 i 17
% within Generationer 94 8% 51% 100,0%
Total Count 237 ] 243
% within Generationer 97.5% 2,5% 100,0%

Generationer * @ﬁmﬁwigt Crosstabulation
@smOvrigt

Mej Ja Total

Generationer  BabyBoomer  Count 43 4 47
% within Generationer 91,5% 3,5% 100,0%

Generation®x  Count 65 13 7a

% within Generationer 83,3% 16,7% 100,0%

Generation ¥ Count 102 14 116

% within Generationer a7,9% 121% 100,0%

Total Count 210 Kb 24
% within Generationer 87,1% 12,8% 100,0%
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2.3 Samband
Correlations
igd5albestinati
anersheshe
m Generationer
Spearman's rho  @5aDestinationershesh Correlation Coefficient 1,000 -245
&M Sig. (2-tailed) _ 000
M 275 270
Generationer Correlation Coefficient -245" 1,000
Sig. (2-tailed) ,aoo :
M 270 270
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Correlations
@Eb'l:uristbyr
aer Generationer
Spearman’s rtho  @5hTuristbyrder  Correlation Coefficient 1,000 =114
Sig. (2-tailed) ) 061
M 275 270
Generationer Correlation Coefficient =114 1,000
Sig. (2-tailed) (061 :
M 270 270
Correlations
EscvVanneroc
hfamilj Generationer
Spearman's rho  @5cVannerochfamilj  Correlation Coefficient 1,000 ,215"
Sig. (2-tailed) ) 000
I 275 270
Generationer Correlation Coefficient 21 5" 1,000
Sig. (2-tailed) 000 :
M 270 270

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Bilaga 3.

3.1 Anvandning TripAdvisor — alla respondenter

Har du anvéant dig av TripAdvisor under de senaste 12 manaderna? | vilka sammanhang har du i sa
fall anvant dig av funktionen? Vélj ett eller flera alternativ.
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Alla respondenter * @7aJahemorten Crosstabulation

E@Yalahemorten
[ej Ja Total
Alla respondenter Count 214 28 243
% within Alla
respondenter aa,1% 11,9% 100,0%
Total Count 214 24 243
% within Alla
respondenter aa,1% 11,9% 100,0%
Alla respondenter * @7h.JaSverige Crosstabulation
EvhJasverige
Mej Ja Total
Alla respondenter Count 185 48 243
% within Alla -
respondenter 80,2% 19,8% 100,0%
Total Count 185 43 243
% within Alla -
respondenter a80,2% 19,8% 100,0%
Alla respondenter * @7c.Jaltomlands Crosstabulation
@7clalMtomlands
Iej Ja Total
Alla respondenter Count 136 107 243
% within Alla
respondenter 56,0% 44 0% 100,0%
Total Count 136 107 243
% within Alla
respondenter 56,0% 44 0% 100,0%
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Alla respondenter * @7dnej Crosstabulation

E@rdnej
Mej Ja Total

Alla respondenter Count 165 78 243

% within Alla .

respondenter 67,9% 321% | 100,0%
Total Count 164 78 243

% within Alla .

respondenter 67,9% 321% | 100,0%

Alla respondenter * @7eNejvetintevaddetdr Crosstabulation

v eMejvetintevaddetar
ej Ja Total

Alla respondenter Count 201 42 243

% within Alla .

respondenter 82 7% 17,3% 100,0%
Total Count 201 42 243

% within Alla .

respondenter 82 7% 17,3% 100,0%

3.2 Anvandning TripAdvisor i relation till de olika generationerna

Har du anvant dig av TripAdvisor under de senaste 12 manaderna? | vilka sammanhang har du i sa

fall anvant dig av funktionen? Valj ett eller flera alternativ.

Generationer * @7aJahemorten Crosstabulation

gvadahemarten
Mej Ja Total
Generationer  BabyBoomer  Count 42 5 a7
% within Generationer 89,4% 10,6% 100,0%
Generation®  Count 68 11 7a
% within Generationer 86,1% 13,8% 100,0%
Generation  Count 104 13 17
% within Generationer 88,9% 11,1% 100,0%
Total Count 214 2 243
% within Generationer 88,1% 11,89% 100,0%
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Generationer * @7hJaSverige Crosstabulation

@7 bJaSverige
Mej Ja Total
Generationer  Baby Boomer  Count 41 3] 47
% within Generationer 87,2% 128% 100,0%
Generation®x  Count a7 22 7o
% within Generationer 72,2% 27 8% 100,0%
Generation Count a7 2 17
% within Generationer 82,8% 171% 100,0%
Total Count 1495 48 243
% within Generationer 80,2% 18.8% 100,0%
Generationer * @7cJaltomlands Crosstabulation
Evedaltomlands
=] Ja Total
Generationer  Bahy Boomer  Count 24 18 a7
% within Generationer 50,6% 40,4% 100,0%
Generation®x  Count a7 32 7a
% within Generationer 58,5% 40,5% 100,0%
Generation Count 61 56 17
% within Generationer 521% 47 9% 100,0%
Total Count 136 107 243
% within Generationer 56,0% 44 0% 100,0%
Generationer * @7dnej Crosstabulation
Erdnej
Mej Ja Total
Generationer  Baby Boomer  Count 28 18 a7
% within Generationer 61,7% 33,3% 100,0%
Generation®x  Count 60 18 7
% within Generationer 75,9% 241% 100,0%
Generation Count TG LY 117
% within Generationer 65,0% 35,0% 100,0%
Total Count 165 78 243
% within Generationer G7,9% 3I21% 100,0%
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Generationer * @7eNejvetintevaddetar Crosstabulation

@7 eMejvetintevaddetar
Mej Ja Total

Generationer  BahyBoomer  Count 39 8 a7
% within Generationer 83,0% 17,0% 100,0%

Generationx  Count 60 18 74

% within Generationer 75,9% 241% 100,0%

Generation  Count 102 15 17

% within Generationer a7,2% 12,8% 100,0%

Total Count 201 2 243
% within Generationer 82,7% 17,3% 100,0%

Bilaga 4.

4.1 Reseinformation fran sociala medier i relation till de olika generationerna
Vad tycker du om att leta upp reseinformation pa sociala medier?

Generationer * 4. Vad tycker du om att leta upp reseinformation pa sociala medier (exempelvis TripAdvisor, Booking, Facehook, Instagram och liknande)? Crosstabulation

4 Vad tycker du om att leta upp reseinformation pa sociala medier (exempelvis TripAdvisor, Booking, Facehoak,
Instagram och liknande)?
Mertrakigtan | Merroligtan

Vet gj Mycket trikigt Trakigt roligt trakigt Roligt Mycket roligt Total
Generationer  Baby Boomer  Count 3 0 0 4 7 25 g 47
% within Generationer 6,4% 0,0% 0,0% 8,5% 14,9% 53,2% 17,0% 100,0%
Generation X Count 4 0 1 4 11 kil 28 74
% within Generationer 51% 0,0% 1,3% 5.1% 13,9% 35,2% 35,4% 100,0%
Generation ¥ Count 4 2 3 18 il e} 27 17
% within Generationer 34% 1,7% 2,6% 12,8% 26,5% 29,9% 231% 100,0%
Total Count 11 2 4 23 49 9 63 243
% within Generationer 4.5% 0,8% 1,6% 9,5% 20,2% 37.4% 25,9% 100,0%

Bilaga 5.

Bilaga 5.1 Fortroende fér vanner och familj — alla respondenter

I vilken grad litar du pa att vanner och familj ger dig palitlig information vid en resa?
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Alla respondenter * 6. | vilken grad litar du pa att foljande kallor ger dig palitlig information vid en resa? [Vanner och familj ] Crosstabulation

6. lvilken grad litar du pa attféljande killor ger dig palitlig
information vid en resa? [Vanner och familj ]
| stor
utstrackning
Inte alls Ibland Oftast eller alltid Total
Alla respondenter Count 1 22 71 149 243
% within Alla A
respondenter 0,4% 9,1% 29,2% 61,3% 100,0%
Total Count 1 22 71 149 243
% within Alla A
respondenter 0,4% 91% 202% 61,3% 100,0%

Bilaga 5.2 Fortroende for vanner och familj — de olika generationerna
I vilken grad litar du pa att vanner och familj ger dig palitlig information vid en resa? | relation till

generation.

Generationer * 6. Ivilken grad litar du pa att foljande kallor ger dig palitlig information vid en resa? [Vanner och familj ] Crosstabulation

6. lvilken grad litar du pa att féljande kallor ger dig palitlig
infarmation vid en resa? [Wanner och familj ]
| star
utstrackning
Inte alls Ibland Oftast eller alltid Total
Generationer  BabyBoomer  Count 0 il 18 24 47
% within Generationer 0,0% 10,6% 383% 51,1% 100,0%
Generation X Count 0 g 2 51 79
% within Generationer 0,0% 10,1% 25,3% §46% | 100,0%
Generation ¥ Count 1 ] 33 T4 117
% within Generationer 0,9% 7.7% 28.2% £3,2% | 100,0%
Total Count 1 22 71 1449 243
% within Generationer 0,4% 9,1% 29,2% §1,3% | 100,0%
Bilaga 5.3 Samband
Correlations
6. 1 vilken
grad litar du
pa att filljande
kallor ger dig
palitlig
information
vid en resa?
MWanner och
familj ] Generationer
Spearman's rho 6. I vilken grad litar du pa Correlation Coefficient 1,000 laxg
att foljande kallor ger di . .
p Iande kator gerdia g o failed) 299
palitlig infarmation vid en '
resa? Wanner ach familj] ] 275 243
Generationer Correlation Coefficient JOET 1,000
Sig. (2-tailed) 294
[l 243 243
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Bilaga 6.

Bilaga 6.1 Fortroende for Turistbyrder — alla respondenter

I vilken grad litar du pa att turistbyraer ger dig palitlig information vid en resa?

Alla respondenter * 6. | vilken grad litar du p% att foljande kallor ger dig p%litlig information vid en resa? [Turisthyr%er] Crosstabulation

6. lvilken grad litar du p3 att foljande kallor ger dig palitlig information vid en resa?
[Turistbyraer]
| stor
utstrackning
Wet gj Inte alls Ibland Oftast eller alltid Total
Alla respondenter Count 23 9 a0 94 67 243
% within Alla . .
respondenter 9,5% 3,7% 20,6% 38T7% 27.6% 100,0%
Total Count 23 9 a0 94 67 243
% within Alla . .
respondenter 9,5% 3,7% 20,6% 38T7% 27.6% 100,0%
Bilaga 6.2 Fortroende for Turistbyrder — de olika generationerna
Generationer * 6. lvilken grad litar du pﬁ att foljande Kkallor ger dig pﬁlitlig information vid en resa? [Turisthyrﬁer] Crosstabulation
6. Ivilken grad litar du pd att filjande killor ger dig palitlia information vid en resa?
[Turisthyraer]
| stor
utstréckning
Wet gj Inte alls Ibland COftast eller alltid Total
Generationer  Baby Boomer  Count 7 3 3 2 13 47
% within Generationer 14,9% G,4% G,4% 44 7% 27 7% 100,0%
Generation X Count 10 1 ] 30 24 74
% within Generationer 127% 1,3% 11,4% 38,0% 36,7% 100,0%
GenerationY  Count [} i a8 43 25 "7
% within Generationer 51% 4.3% 325% 36,8% 21,4% 100,0%
Total Count 2 9 a0 94 67 243
% within Generationer 9.5% 37% 20,6% B T% 27 6% 100,0%
Bilaga 6.3 Samband
Correlations
6. [vilken
grad litar du
pa att filjande
kéllor ger dig
palitlig
infarmation
vid enresa?
Generationer [Turistbyraer]
Spearman's tho  Generationer Correlation Coefficient 1,000 =102
Sig. (2-tailed) 112
M 243 243
6. lvilken grad litardu pd  Correlation Coefficient -102 1,000
attféljande kallor ger di . .
g oAnes KEalar s dld g o pailed) 112
palitlig information vid en '
resa? [Turistbyraer] M 243 275
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Bilaga 7.

Bilaga 7.1 Fortroende for destinationers besdkshemsidor — alla respondenter

I vilken grad litar du pa att turistbyraer ger dig palitlig information vid en resa?

Alla respondenter * 6. | vilken grad litar du p% att foljande kallor ger dig p%litlig information vid en resa? [Officiella besoksl

idor] Cr:

6. | vilken grad litar du pa att filjande kallor ger dig palitlig information vid en resa?
[Officiella besdkshemsidor]
| stor
utstrackning
Wet gj Inte alls Ibland Oftast eller alltid Total
Alla respondenter Count G 7 a6 20 54 243
% within Alla . . I
respondsnter 25% 9% 23,0% 49,4% 22,2% 100,0%
Total Count i} 7 a6 20 54 243
% within Alla . . I
respondenter 2,5% 9% 23,0% 459 4% 222% 100,0%

Bilaga 7.2 Fortroende for destinationers besokshemsidor — de olika generationerna

Generationer * 6. Ivilken grad litar du p% att foljande kallor ger dig p%litlig information vid en resa? [Officiella besokshemsidor] Crosstabulation

6. | vilken grad litar du p3 att féljande kallor ger dig palitlig information vid en resa?
[Officiella besdkshemsidor]
| star
utstrackning
Vet gj Inte alls Ibland Oftast eller alltid Total

Generationer  Baby Boomer  Count 2 1 9 2 14 47
% within Generationer 4,3% 2,1% 19,1% 447% 29,8% 100,0%
GenerationX  Count 3 1 13 39 23 79
% within Generationer 3,8% 1,3% 16,5% 49.4% 29,1% 100,0%
GenerationY  Count 1 1] 34 60 17 "7
% within Generationer 0,9% 4,3% 29,1% 51,3% 14,5% 100,0%
Total Count 6 7 56 120 54 243
% within Generationer 2,5% 2,9% 23,0% 49 4% 22,2% 100,0%
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Bilaga 7.3 Samband

Correlations
6. | villken
arad litar du
pa att filjande
kallor ger dig
palitlig
information
vid en resa?
[Officiella
hesdkshemsi
Generationer dor]
Spearman's rho  Generationer Caorrelation Coeflicient 1,000 - 156
Sig. (2-tailed) ) 015
I 243 243
6. lvilken grad litar du pa Correlation Coefficient -158 1.000
attfiljande kallor ger dig _ _ ' '
palitlig information vid en  Sig. (2-tailed) 015
resa? [Officiella
besikshemsidor] M 243 275

* Correlation is signiﬂcant atthe 0.05 level Ez-taileda.

Bilaga 8.

Bilaga 8.1 Fortroende for TripAdvisor — alla respondenter

I vilken grad litar du pa att TripAdvisor ger dig palitlig information vid en resa?

Alla respondenter * 6. | vilken grad litar du pﬁ att filjande kallor ger dig p%litlig information vid en resa? [TripAdvisor] Crosstabulation

6. | vilken grad litar du pa att filjande kallor ger dig palitlig information vid en resa?
[TripAdvisar]
| stor
utstrackning
Wet gj Inte alls Ibland Oftast eller alltid Total
Alla respondenter Count G0 7 48 85 43 243
% within Alla
respondanter 247% 2,9% 19,8% 35,0% 17,7% 100,0%
Total Count 60 7 LE:] 85 43 243
% within Alla
respondanter 247% 2,9% 19,8% 35,0% 17,7% 100,0%
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Bilaga 8.2 Fortroende for TripAdvisor — de olika generationerna
Generationer * 6. | vilken grad litar du p% att foljande kallor ger dig p%litlig information vid en resa? [TripAdvisor] Crosstabulation

6. lvilken grad litar du p3 att féljande kallor ger dig palitig information vid en resa?
[TripAdvisar]
| stor
utstrackning
Vet gj Inte alls Ihland Oftast eller alltid Tatal
Generationer  BabyBoomer  Count 14 3 11 15 4 47
% within Generationer 25,8% 6,4% 23,4% 31,8% 8.5% 100,0%
Generation X Count 22 2 11 2 2 79
% within Generationer 27,8% 25% 13,8% 30,4% 253% 100,0%
Generation ¥ Count 2 2 26 46 14 "7
% within Generationer 20,5% 1.7% 22,2% 38.3% 16,2% 100,0%
Total Count 60 7 4g as 43 243
% within Generationer 247% 29% 19,8% 350% 17.7% 100,0%
Bilaga 8.3 Samband
Correlations
6. lvilken
qrad litar du
pa attfiljande
kallar ger dig
palitlig
information
vid en resa?
Generationer [TripAdvisor
Spearman's rho  Generationer Correlation Coefficient 1,000 04z
Sig. (2-tailed) 1562
[+l 243 243
6. lvilken grad litar du pa Correlation Coefficient 092 1,000
att féljande kallar ger di . .
g o ance kalan gerdil g0 o 4ilad) 152
palitlig information vid en '
resa? [TripAdvisor] M 243 275
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