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Abstract

Tourism is one of the fastest growing industries worldwide, and with this development
Norway has a desire to take part in this growth (Regjeringen.no, 2015). Tourism is considered
to be an information intensive industry (Xiang & Gretzel, 2010), and according to Buhalis &
Law (2008) a new field within communication technology has emerged that require further
research and understanding. Social media has changed the way tourist’s gather information on
travel destinations (Milano et al., 2011), and this will lead to significant changes for the travel
industry (Xiang & Gretzel, 2010). Norway has a great potential within electronic marketing
that has not yet been utilized, and there is a need to understand how the “new tourist” acquire
knowledge (Buhalis & Law, 2008).

This study addresses the research gap that exists within the phenomenon social media. Social
media is playing an increasingly important role for the tourism industry, but there is a lack of
empirical data explaining the role of social media as an information source (Xiang & Gretzel,
2010). This study examines the internal factors that affect tourist’s intention to use social
media as an information source when choosing their next travel destination. A new research
model based on the “Theory of Planned Behavior” (Ajzen, 1991) is further developed and
used to design nine hypotheses based on previous research. Tourist’s attitude, subjective
norm, perceived behavioral control, competence, integrity, benevolence, functional-, social-,

and psychological value are used as predictors of intention in this model.

The survey data was collected by distributing a survey on social media. The data consisted of
159 respondents where 44,4% were Norwegian tourists and 55,3% were international tourists.
Data was analyzed in the computer software SPSS, where the nine hypotheses were tested

through two multiple regression analysis.

Findings from the analysis prove that tourist’s attitude and subjective norm have a positive
relationship with their intention to use social media as an information source when choosing
their next travel destination. The findings of the study provide practical implications for the
tourism industry, and provide insight into what factors that influence the use of social media
as well as of those of less importance. This knowledge may be useful for the tourism industry
in Norway when making marketing decisions and designing effective communication

campaigns to attract more tourists to the country (Gursoy & McCleary, 2004).
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Sammendrag

Reiseliv er en av de naringene som vokser raskest pa verdensbasis og med denne utviklingen
har Norge et gnske om & ta sin del av denne reiselivsveksten (Regjeringen.no, 2015). Turisme
er en informasjonsintens industri (Xiang & Gretzel, 2010), og i fglge Buhalis & Law (2008)
har det oppstatt et nytt forskningsfelt innenfor kommunikasjonsteknologien som krever videre
forskning og forstaelse. Sosiale medier har endret maten turister samler inn informasjon om
feriedestinasjoner pa (Milano et al., 2011), og dette farer til betydelige endringer for turist
industrien (Xiang & Gretzel, 2010). | den forbindelse har Norge et stort potensialet med tanke
pa elektronisk markedsfgring og det foreligger dermed et behov for a forsta hvordan den "nye

turisten” tilegner seg kunnskap (Buhalis & Law, 2008).

Denne studien tar for seg forskningsgapet som eksisterer innenfor fenomenet sosiale medier.
Sosiale medier er blitt en viktig stattespiller for turistnzringen, men det foreligger mangel pa
empirisk data som forklarer sosiale mediers rolle i sammenheng med informasjonssgk (Xiang
& Gretzel, 2010). Studien undersgker hvilke interne faktorer som pavirker turisters intensjon
om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av deres neste
feriedestinasjon. En forskningsmodell basert pa “Teorien om Planlagt Atferd” (Ajzen, 1991)
er videreutviklet og brukt til & utforme ni hypoteser. Turisters holdning, subjektiv norm,
persipert atferdskontroll, kompetanse, integritet, medfalelse, funksjonell-, sosial-, og

psykologisk verdi brukes som predikatorer for intensjon.

Undersgkelsens data ble samlet inn gjennom a distribuere en spgrreundersgkelse pa sosiale
medier. Utvalget bestod av 159 respondenter hvor 44,4% var norske turister, mens 55,3% var
internasjonale turister. Data er analysert i dataprogrammet SPSS, hvor ni hypoteser ble testet

gjennom to multiple regresjonsanalyser.

Funn fra analysene viser at turisters holdning og subjektive normer har en positiv
sammenheng med deres intensjon om & bruke sosiale medier som informasjonskilde. Studiens
funn gir praktiske implikasjoner for reiselivsakterer, og gir innsikt i hvilke faktorer som
pavirker turisters bruk av sosiale medier som informasjonskilde, og hvilke som har mindre
betydning. Denne kunnskapen kan veere nyttig for reiseaktarer i Norge i forbindelse med
beslutninger innenfor markedsfaring, og gjerne spesielt nar det kommer til & utforme effektive

kommunikasjonskampanjer for 4 tiltrekke flere turister til landet (Gursoy & McCleary, 2004).
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1.0 Innledning

| dette kapittelet presenteres oppgavens aktualisering og forskningsgap. Videre defineres
oppgavens problemstilling fer mitt bidrag til forskningen som er knyttet til en utvidelse av
“Teorien om Planlagt Atferd” argumenteres. | den utvidete forskningsmodellen legges
variablene tillit til i form av de teoretiske begrepene kompetanse, integritet og medfalelse, og
nytteverdi i form av de teoretiske begrepene funksjonell -, sosial - og psykologisk verdi.
Begrepene brukes i et forsgk pa a forsta og forklare turisters intensjon om a bruke sosiale
medier som informasjonskilde. | denne oppgaven vil ordene variabel og begrep vise til samme

betydning.

1.1 Aktualisering

Reiseliv og turisme er en av de naeringene som vokser raskest pa verdensbasis og
Statsminister Erna Solberg har uttalt at regjeringen gnsker a sikre at Norge tar sin del av

reiselivsveksten (Regjeringen.no, 2015).

| falge Innovasjon Norge (2015) valgte flere turister Norge som feriedestinasjoner i 2015 og i
lgpet av aret var det 31,6 millioner gjestedegn ved kommersielle overnattingssteder, noe som
er en gkning pa 4% fra aret fer. Grunnen til dette knytter Innovasjon Norge (2015) til en svak
kronekurs som reiselivsnaringen ngt godt av. Resultater fra en turistundersgkelse gjort av
Innovasjon Norge (2015) viste likevel at det er nettopp prisnivaet som turistene er mest
misforngyd med. For at turister skal bruke sin dyrebare tid og penger i Norge ma vi derfor gi

dem en god grunn til det (Innovasjon Norge, 2015).

Natur- og kulturbaserte goder er kjernen i det norske reiselivsproduktet. Det er tilgangen pa
ubergrt natur, fossefall, dype fjorder, sngdekte fjell, fugleliv, midnattssol, nordlys, stavkirker,
arkitektur, kunstsamling og byliv som er naringens ressursgrunnlag. Med utgangspunkt i
dette ressursgrunnlaget leverer norske reiselivsbedrifter opplevelser og andre tjenester til
nordmenn og utlendinger (lversen et al., 2014).

Tall fra World Tourism Organization (WTQ) viser at turisme og reiselivsnaringens andel av
verdensgkonomien ligger pa 9% og Europa er det mest besgkte kontinentet. Aldri fgr har
verdens befolkning reist sa mye som na og konkurransen har aldri veert sterre. 1 2015 var det



1,2 milliarder turistankomster til Norge. Dette inkluderer reiser mellom landegrenser med
minimum en overnatting, og inkluderer ikke reiser i eget land (Innovasjon Norge, 2015).

Internett skaper bade muligheter og utfordringer for turistindustrien. Den eneste konstante
faktoren er endring (Buhalis, 1998). | fglge Buhalis & Law (2008) har vi siden ar 2000 veert
vitne til en revolusjonerende transformering innen kommunikasjonsteknologien. Turisme er
ansett a veere en global bransje og Internett spiller en avgjarende rolle i forhold til
konkurranseevne, samt for bransjen som helhet. Utvikling av sgkemotorer og hastigheten av
nettverket har pavirket reisende over hele verden som anvender teknologi i forbindelse med
planlegging av kommende reise. Det har dermed skjedd en endring i forhold til hvordan
reiseselskapene og turistene samhandler med hverandre (Buhalis & Law, 2008). | fglge
Iversen et al. (2014) har Norge som turistdestinasjon et stort forbedringspotensialet med tanke
pa elektronisk markedsfaring. | dagens dynamiske globale miljg er det a forsta hvordan
turister tilegner seg kunnskap viktig i forbindelse med beslutninger innenfor markedsfaring
og nar det kommer til & utforme effektive kommunikasjonskampanjer (Gursoy & McCleary,
2004). Dette fordi det er nar turistene innhenter informasjon at markedsfarere har mulighet til

a pavirke kjgpsbeslutningene (Gursoy & McCleary, 2004; Jang, 2004).

Informasjonssgk er en vesentlig del av kjepsbeslutningsprosessen (Fodness & Murray, 1999)
og ble revolusjonert som et resultat av Internett (Buhalis & Law, 2008). | fglge Buhalis &
Law (2008) er Internett den mest innflytelsesrike teknologien og har i stor grad endret
turisters atferd. | gkende grad har Internett gjort det mulig for turister a fa tilgang til palitelig
og ngyaktig informasjon. Dette har fort til flere turister opplever blant annet redusert
usikkerheten og oppfattet risiko i forbindelse med en reise. I tillegg har Internett pavirket
turisters opplevde kvalitet (Buhalis & Law, 2008).

Informasjonstilgjengeligheten er stor og Internett utgjer en viktig plattform i forhold til
informasjonsutveksling. Sekemotorer, reisebestilling pa nett og nettsider med
destinasjonsmarkedsfaring legger til rette for utveksling av informasjon mellom turister og
aktarer samt turister seg i mellom (Xiang & Gretzel, 2010). Jo flere sgk som er gjort og jo
mer informasjon turisten har, jo bedre blir turistens behov mgtt (Buhalis & Law, 2008). Det er
derfor viktig & identifisere hvilke faktorer som pavirker turistenes sgkestrategier nar det

kommer til informasjon (Gragnflaten, 2009).



A dra pé ferie har for mange blitt en vanlig” del av &rets begivenheter. En kan derfor
forvente at mange turister har blitt det som kalles en “erfaren reiser” (Bargeman & Poel,
2006), og kan anses a vaere bade spraklig og teknologiske dyktige i tillegg til & fungere i
flerkulturelle miljger (Buhalis & Law, 2008). Pa samme tid er hver turist forskjellig og baerer
en unik blanding i forhold til erfaring, motivasjon og gnsker (Buhalis & Law, 2008).
Utviklingen av Internett mener Buhalis & Law (2008) har gitt makt til den “nye turisten” da
disse blir mer og mer kunnskapsrik i tillegg til at det sekes verdi for investeringene. Videre er
de mindre interessert i & falge folkemengden pa "pakketurer” og er mer opptatt av a falge

egne preferanser og tidsplaner (Buhalis & Law, 2008).

For & kunne gjere passende tiltak i markedsfgringen ma vi i tillegg til & forsta hvordan turister
oppfatter ulike destinasjoner, fly som transportmiddel og reiseavstander, undersgke hvordan
de tar avgjarelser i forbindelser med reisen (Moutinho, 2000). | fglge Buhalis & Law (2008)
ligger ngkkelen til suksess i rask identifisering av turistenes behov og i a na potensielle
turister med omfattende, personlig og tidsriktig informasjon som tilfredsstiller disse

behovene.

Turisme er en informasjonsintens industri. Det blir derfor enda viktigere & forsta endringer i
teknologien samt forbrukeratferden som pavirker distribusjon og tilgjengelighet av
reiserelatert informasjon (Xiang & Gretzel, 2010). | fglge Buhalis & Law (2008) har et nytt
forskningsfelt innenfor kommunikasjonsteknologien kommet frem og reiseselskapene prgver

na a forsta hvilken pavirkning den har for veien videre (Buhalis & Law, 2008).

Sosiale mediers rolle innenfor turisme er et fremvoksende tema og spiller en sentral rolle ved
flere aspekter, henholdsvis informasjonssgking og beslutningsatferd, promotering av
turisttjenester og ikke minst deling av ferieopplevelser (Zeng, 2013). Sosiale medier har blitt
en viktig stettespiller for turistnaeringen da den forenkler samhandlingen med turister (Xiang
& Gretzel, 2010). Xiang og Gretzel (2010) mener det er stor sannsynlighet for at reisende blir
utsatt for og faktisk bruker sosiale medier nar de ser etter informasjon i forbindelse med en
reise. Med tanke pa den potensielle effekten sosiale medier har pa reiseliv pa nett er kunnskap
om sosiale medier i forhold til informasjonssgk viktig for & kunne bedre turistnaringen
(Xiang & Gretzel, 2010). Samtidig mener Buhalis (1998) at turistindustrien ma utvikle nye

metoder for a tilfredsstille denne utviklingen.



1.2 Forskningsgap

Informasjonsteknologi har hatt en rask utvikling og falgelig er elektronisk informasjon blitt
stadig viktigere for reisende. Det er derfor sentralt for markedsfarere a forsta turisters
sgkeatferd nar det kommer til innhenting av informasjon. Ytterlig forskning pa
informasjonssgk kan gi fordeler til markedsfarere ved a identifisere den underliggende
begrunnelsen for reisendes beslutninger slik at markedsferere kan identifisere potensielle
kunder, kommunisere med dem, og overtale dem til & kjepe deres turisttjenester (Jang, 2004).

Det har blitt utfart flere internasjonale studier med fokus pa sosiale medier (se Parra-Lopez et
al., 2011; Leung et al., 2013), i tillegg til studier der fokuset er rettet mot de ulike
applikasjonene innenfor sosiale medier (se Rauniar et al., 2014). Det finnes derimot langt
flere studier som anerkjenner Internett som en kilde til informasjon (se Marcussen, 1997,
Bonn et al., 1999; Castaneda et al., 2009), enn hva det finnes av sosiale medier. Pa samme tid
finnes det pa dette tidspunktet ingen kjente norske studier som tar for seg sosiale medier som
informasjonskilde. Videre finnes det lite forskning der "Teori om Planlagt Atferd” er brukt i
sammenheng med forskningsomradene sosiale medier og turisme. | tillegg har jeg ikke
identifisert forskning hvor variablene tillit og nytteverdi er benyttet sasmmen for & forklare

turisters intensjon.

| falge Seabra et al. (2007) er det utfart flere studier som fokuserer pa eksterne
informasjonssgk, men lite om hva som pavirker den interne informasjonssgkingen. Ettersom
en ny turist” er identifisert som kunnskapsrik i form av egne erfaringer og tilegnet kunnskap
(Buhalis & Law, 2008), fremmer det spgrsmalet om ngdvendigheten for a sgke etter ekstern
informasjon (Bargeman & Poel, 2006). Det er stor sannsynlighet at disse erfarne reisende har
en noe begrenset prosess i forhold til a velge feriedestinasjon og gjerne statter seg mer pa
interne informasjonssgk. | falge Bargeman & Poel (2006) blir disse turistene mindre og

mindre mottakelig for markedsfgringsstrategier som har den hensikt a supplere informasjon.

| nyere tid har turister i stor grad blitt mer sofistikerte nar det kommer til ferieatferd og det er
derfor viktig at forskning holder fglge med denne trenden for a kunne & forklare atferdens
utvikling (Moutinho, 2000). Den generelle konklusjonen pa dette omradet er at
reiseselskapene ikke har fullt ut forstatt den nye teknologiske verden (Milano et al., 2011).



Sosiale medier blir stadig viktigere for turisters elektroniske domene, men det er i fglge Xiang
& Gretzel (2010) mangel pa empirisk data for a beskrive og forklare hvilken rolle sosiale
medier har i sammenheng med informasjonssgk i forbindelse med feriedestinasjoner.
Betydningen av sosiale medier som informasjonskilde er derfor stor, og manglende forskning

farer til et forskningsgap som ma fylles.

1.3 Problemstilling og avgrensning

For de fleste turister er innhenting av informasjon og valg mellom turisttjenester en
ngdvendighet nar en skal foreta valg av destinasjon, overnatting, transport, aktiviteter og
utflukter (Gursoy & McCleary, 2004). | denne sammenhengen mener Gursoy & McCleary
(2004) og Seabra et al. (2007) at det er utfart flere studier som praver a finne ut hva som
pavirker turister i forhold til eksterne informasjonskilder. Jeg gnsker derfor a rette fokus mot
de interne informasjonskildene, som i stor grad representerer egen erfaring og tilegnet
kunnskap (Buhalis & Law, 2008). I tillegg foreligger det en viktig begrensning i eksisterende
litteratur om sosiale medier og det er manglende forstaelse for hvilken rolle applikasjonen

spiller i forbindelse med turisters informasjonssgk (Xiang og Gretzel, 2010).

Hensikten med denne oppgaven er dermed a fa norsk reiseliv til & forsta hva som pavirker
turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde ved valg av deres neste
feriedestinasjon. Og pa denne maten bidra til en mer fordelaktig segmentering av turister med
tanke pa markedsfering. Videre finner jeg det hensiktsmessig a fokusere pa sosiale medier
som et informasjonsverktgy da dette kommunikasjonsforumet er en sentral del av Internettets

utvikling.

Pa bakgrunn av fremlagt informasjon sa langt i oppgaven, som omhandler turismenaringen,

informasjonssgk og sosiale medier, har jeg formulert falgende problemstilling:

Hvilke faktorer pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde

ved valg av neste feriedestinasjon?



Tidligere studier som omhandler sosiale medier i sammenheng med turistopplevelser har i
stor grad veert knyttet til konkrete applikasjoner (Parra-Lopez et al., 2011). Denne oppgaven
vil derimot ta for seg bruk av sosiale medier til a sgke etter informasjon fra et helhetlig
perspektiv og er ikke begrenset til bruk av en bestemt applikasjon. Applikasjonene Facebook,
Instagram, Snap Chat, reiseblogger og Trip Advisor vil innga som en samlebetegnelse for
sosiale medier i denne oppgaven. Videre vil oppgaven foresla en utvidet forskningsmodell i et
forsgk pa a forklare hvilke faktorer som pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier

som informasjonskilde.

Jeg har valgt a ta utgangspunkt i Ajzens (1991) "Teori om Planlagt Atferd” som har den
hensikt & finne ut hva den faktiske intensjonen bak en bevisst planlagt atferd er. Teorien tar
hensyn til at det finnes flere faktorer som pavirker intensjon og atferd. Samtidig er den apen
for at det kan tilfares flere faktorer avhengig av hvilket interesseomrade en skal utforske
(Ajzen, 2001). Teorien vil bli brukt for & utforme hypoteser og for a teste disse vil jeg
undersgke hvordan turisters holdning, subjektive norm, persipert atferdskontroll, tillit i form
av kompetanse, integritet og medfgalelse, og nytteverdi i form av funksjonell-, sosial-, og
psykologisk verdi pavirker intensjonen om a bruke sosiale medier som informasjonskilde.
Turisters intensjon og ikke atferd vil veere fokuset i denne oppgaven.

| falge Ajzen (1991) pavirker holdning, subjektive norm og persipert atferdskontroll turisters
intensjon. | fglge Gefen et al. (2003) og Pavlou & Fygenson (2006) pavirker variabelen tillit i
form av begrepene kompetanse, integritet og medfalelse intensjonen om & bruke sosiale
medier som informasjonskilde. Videre vil variabelen nytteverdi i form av begrepene
funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi i falge Wang & Fesenmaier (2004a) og Parra-
Lopez et al. (2011) ogsa pavirker variabelen intensjon om a bruke sosiale medier som
informasjonskilde. Tillagte begrep vil derfor vaere basert pa tidligere forskning innenfor

sosiale medier og turisme.

1.4 Bidrag til forskningen

| denne oppgaven gnsker jeg a bidra til forskningen pa flere mater. Det farste bidraget er a
bygge videre pa "Teorien om Planlagt Atferd” ved a legge til ytterligere begreper som kan

styrke teoriens forklaringsevne. | falgen Ajzen (1991) finnes det rom for forbedringer i



forhold til den opprinnelige modellen gjennom a tilfare flere begreper. Jeg har i den
forbindelse valgt a legge til to nye variabler, henholdsuvis tillit og nytteverdi. | forbindelse med
variabelen tillit legges de teoretiske begrepene kompetanse, integritet og medfglelse til grunn
(Gefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006), og ved variabelen nytteverdi finner jeg de
teoretiske begrepene funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi hensiktsmessig i forhold til
tidligere forskning (Wang & Fesenmaier, 2004a; Parra-Lopez et al., 2011). De teoretiske
begrepene er inkludert for & kunne fremlegge et teoretisk bidrag ved a utvide teorien som
eksisterer i dag om sosiale medier og turisme. Det andre bidraget med denne oppgaven
handler om a tilegne seg ny kunnskap om intensjonen som farer til bruk av sosiale medier
som informasjonskilde, forsta hvordan de ulike faktorene pavirker turister og ikke minst i
hvilken grad. Det tredje bidraget er knyttet til at resultatet av forskningen kan resultere i at
turister som benytter seg av sosiale medier i forbindelse med en reise kan utforme et eget
segment, noe som kan vere nyttig for reiseselskapene i forbindelse med utvikling av
markedsfaringsstrategier.



2.0 Teori

| dette kapittelet beskrives det teoretiske rammeverket som er lagt til grunn for a belyse
problemstillingen. Kapittel 2 begynner med a introdusere generell teori om turisme og
informasjonssgk, far jeg redegjar for turisters ulike kilder til informasjon, med et spesielt
fokus pa sosiale medier. Videre vil jeg redegjare for ” Teorien om Planlagt Atferd” far
teoriens begreper presenteres, henholdsvis turisters intensjon, holdning, subjektiv norm og
persipert atferdskontroll. Videre legges variablene tillit og nytteverdi til for a bedre forklare
turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde. I den sammenheng
inkluderes de teoretiske begrepene kompetanse, integritet og medfglelse under variabelen
tillit, og funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi under nytteverdi. Kapittelet avsluttes med
utviklingen av en utvidet forskningsmodell som vil vare utgangspunktet for videre analyse av

problemstillingen.

2.1 Turisme

Turisme og reiseliv er betegnelser som gjerne brukes om hverandre. | fglge Store Norske
Leksikon (2015) er turisme en samlebetegnelse for virksomheter som har tilknytning til ferie
og fritidsreiser. Reiseliv pa den andre siden skal dekke ettersparselen fra reisende som
inkluderer transport, overnatting, servering, formidling av informasjon, kultur, aktivitetstilbud

0g annen tjenesteyting.

| falge Zeithaml et al. (1985) har tjenester flere unike kjennetegn. Det farste kjennetegnet er
knyttet til det faktum at tjenester er immaterielle noe som gjar at kunder ikke kan se, fale eller
fysisk kjenne pa tjenesten (Hugstad et al., 1987; Zeithaml et al., 1985). Det andre unike
kjennetegnet er at tjenester pa mange mater er uatskillelig i den grad at tjenesten ikke kan
direkte sammenlignes med andre (Zeithaml et al., 1981). Videre blir tjenesten solgt, for sa a
bli produsert og konsumert pa samme tid da turisten gjerne ma veere tilstede under
produksjonen. For det tredje er tjenester heterogene og kvaliteten vil kunne varierer fra
produsent til produsent pa samme mate som at opplevd kvalitet vil variere fra kunde til kunde.
Det knyttes ogsa usikkerhet i forhold til at kvaliteten pa tjenesten ogsa kan variere fra gang til
gang. Det fjerde og siste kjennetegnet er at tjenester ikke kan lagres. Dette kan skape

utfordringer i forbindelse med a finne en balanse mellom tilbud og ettersparsel (Zeithaml et



al., 1985). | fglge Zeithaml et al. (1985) kan disse faktorene fgre med seg en rekke

utfordringer sett i forhold til markedsfaring.

Studier av forbrukeratferd er i falge Seabra et al. (2007) mye mer komplekst nar det kommer
til tjenester enn ferdigprodukter, og turisters forbrukeratferd blir ansett & vaere spesielt
komplisert. En turists kjgpsbeslutning har et unikt seerpreg i den grad av at investeringen ikke
gir turisten en konkret avkastning eller forventing i forhold til materiell eller gkonomisk
gevinst (Moutinho, 2000). Dette blir gjerne erstattet med en emosjonell komponent nar det
kommer til den endelige beslutningen om a kjgpe en turisttjeneste eller ikke. Videre blir ogsa
Kjop av turisttjenester sett pa a veere en lang prosess hvor man planlegger, evaluerer og

vurderer de forskjellige alternativene fgr man tar et endelig valg (Seabra et al., 2007).

Pa lik linje med produkter gnsker ogsa tilbydere av tjenester a utvikle og levere tilbud som
mgter og tilfredsstiller kundenes behov. | fglge Zeithaml et al. (1981) ma vi derfor forsta
hvordan kunder velger og evaluerer de forskjellige tilbudene som de presenteres for. Det
argumenteres for at oppfattet risiko gjerne er hgyere for kjgp av tjenester enn ferdigprodukter
selv om denne faktoren ofte er tilstede i alle kjgpssituasjoner. Risikoen i denne
sammenhengen knyttes til mangel pa muligheten til a returnere tjenesten og usikkerhet i
forbindelse med kvaliteten (Zeithaml et al., 1981). | fglge Seabra et al. (2007) kan dette
knyttes til det immaterielle aspektet av turisttjenester som skaper bade usikkerhet og opplevd
risiko. P& bakgrunn av denne kompleksiteten i forhold til turisttjenester vil turister kreve en
stor mengde informasjon som bidrar til planleggingen av den kommende reisen (Seabra et al.,
2007).

2.2 Informasjonssgk

Informasjonssgking er en viktig del av turisters kjgpsbeslutningsprosess og handler om a
konsultere ulike kilder fagr en tar en informativ beslutning (Beatty & Smith, 1978; Moutinho,
2000; Jang, 2004). Informasjonssgk i forbindelse med valg av feriedestinasjon bestar
vanligvis av langt flere kilder enn i tilfeller med andre produkter (Seabra et al., 2007). | den
forbindelse er turister pa jakt etter informasjon om destinasjon, transport, overnatting, mat og
underholdning (Jang, 2004). De mest vanlige kildene for informasjon er reisebyraer,

institusjonelle og kommersielle brosjyrer, venner og slektninger, reisemagasiner, flyselskaper



og Internett (Jang, 2004; Seabra et al., 2007). Fra turistens perspektiv kan informasjonsgking
veere en effektiv mate a styrke kvaliteten og minimere usikkerheten ved reisen, spesielt hvis
reisen er til en destinasjon som er ukjent for den reisende (Fodness & Murray, 1999; Gursoy
& McCleary, 2004; Jang, 2004). Makedsfarere i reiselivsbransjen bruker derfor disse
kanalene for & bygge turisters forventinger med den hensikt a pavirke fremtidig kjepsatferd
(Seabra et al., 2007).

| falge Fodness & Murray (1999) er formalet med reisen det som har mest innflytelse pa den
reisendes sgkeatferd. | tillegg bemerkes det ogsa at hovedmotivasjonen bak informasjonssgk
er et gnske om a ta bedre avgjerelser, gke produkt- og markedskunnskapen og gkt tilfredshet
(Fodness & Murray, 1999). Turisters beslutninger knyttet til reise er i stor grad pavirket av
bade ytre omstendigheter og innflytelsen som kommer fra andre mennesker (Moutinho,
2000). Likhet for de fleste turister er likevel at de opptrer rasjonelt og evaluerer sine valg.
Valget faller som regel pa den destinasjonen som virker mest lovende (Bargeman & Poel,
2006).

Informasjonssgk kan defineres som en motivert aktivering av kunnskap som er lagret i minne,
eller anskaffelse av informasjon fra omgivelsene (Gursoy & McCleary, 2004). Det skilles i
denne sammenhengen mellom intern og ekstern sgkeatferd (Murray, 1991; Fodness &
Murray, 1999; Moutinho, 2000; Jang, 2004; Bargeman & Poel, 2006; Seabra et al., 2007). Det
skilles ogsa mellom de informasjonskildene som blir brukt i kombinasjon med andre og de
som gjerne blir brukt alene (Fodness & Murray, 1999).

Internt informasjonssgk

Interne kilder for informasjon er knyttet til informasjon som er lagret i hukommelsen. Dette er
informasjon som er knyttet til tidligere erfaringer, tidligere informasjonssgk, venner og
familie og gjentatt eksponering av markedsfaringskampanjer (Murray, 1991; Fodness &
Murray, 1998; Jang, 2004). Erfaring skaper kunnskap og er en viktig informasjonskilde for
turister og det er nettopp denne kilden til informasjon turister fagrst benytter seg av (Murray,
1991). Interne kilder for informasjon som personlig erfaring, venner eller slektninger og
reisebyraer har en starre sannsynlighet for a bli brukt som eneste kilde ved valg i forbindelse
med reise (Fodness & Murray, 1999). Turister vil derfor preve a finne tilfredsstillende

informasjon fra eget minne, men dersom den viser seg a ikke veere tilstrekkelig, ma turisten
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ga videre a sgke etter ekstern informasjon (Gursoy & McCleary, 2004; Jang, 2004). Interne
sgk bestemmer derfor om eksterne sgk blir gjort eller ikke (Beatty & Smith, 1987; Bargeman
& Poel, 2006). Dette kan ha sammenheng med at flere studier har vist at det er en negativ
sammenheng mellom mengden av tidligere kunnskap og mengden av eksterne sgk (Gursoy &
McCleary, 2004).

Eksternt informasjonssgk

Ekstern informasjon eksisterer ikke i vart minne (Jang, 2004). Et eksternt informasjonssgk
representerer en motivert og bevisst beslutning av turisten i sgken etter informasjon fra
omgivelsene (Murray, 1991). Eksterne kilder blir derfor en informasjonskilde som
kontrolleres av turist- og reiselivs bransjen gjennom markedsfaring (Gursoy & McCleary,
2004; Seabra et al., 2007). Bruk av eksterne kilder forventes gjerne nar destinasjonen er ny for
turisten eller hvis de mangler erfaring i forhold til a reise (Bargeman & Pole, 2006). Nar man
sgker etter informasjon fra denne type kilder inkluderer dette kommersielle, sosiale medier,
trykt og elektronisk informasjon fra massemedia (Jang, 2004; Bargeman & Poel, 2006). Disse
kildene har en tendens til & bli brukt sammen med en eller flere kilder (Fodness & Murray,
1999).

Reisebyraer inkluderes i den kommersielle delen av eksterne informasjonskilder og tilfgrer
verdi til turist industrien pa flere mater. De har geografisk neerhet til kunden og kan utfgre
mye av informasjonssgkingen for dem. De kan ogsa skreddersy en reise som passer til
individuelle behov. Reisebyra er derfor i en god posisjon til a etablere et direkte forhold til
turisten (Seabra et al., 2007).

Nar det kommer til & ta en beslutning i forhold til en reise sa er eksterne sgk mest benyttet og
inkluderer flere kilder til informasjon. Likevel vil ikke turister ta en avgjgrelse kun basert pa
informasjonssgking, avgjgrelsen vil ogsa inkludere tidligere erfaringer (Moutinho, 2000).
Ettersom at kvaliteten pa turisttjenesten ma oppleves far en kan si noe om den gnsker turister
derfor a veere sa sikker som mulig fer avreise (Jang, 2004). Videre kan det forventes at turister

stoler pa minst en avgjgrende informasjonskilde (Fodness & Murray, 1999).
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2.3 Internett

Internett er blitt anerkjent som verdens starste oppbevaringssted for digital informasjon og er
derfor blitt en viktig kanal i forbindelse med markedsfering av tjenester (Bonn et al., 1999;
Jang, 2004; Seabra et al., 2007). Turismeindustrien er derfor sterkt pavirket av bruken av
Internett og informasjonsteknologien er blitt industriens mest sentrale verktgy i forhold til
bade konkurranseevne og konkurransefortrinn (Buhalis, 1998; Jang, 2004; Pender, 2005). Det
er derfor avgjgrende at turismeindustrien utnytter mulighetene som Internettet tilbyr for a
sikre sin posisjon i markedet. | fglge Buhalis (1998) vil kun de kreative og innovative
aktarene veere i stand til & overleve konkurransen. Dette kan knyttes til at vi star ovenfor en
informasjonsrevolusjon hvor det er en betydelig gkning i antall turister som sgker og
behandler fakta fra informasjonsteknologien (Connell & Reynolds, 1999). Internett kan derfor
sies a ha en stor effekt pa hvordan reiselivsbransjen driver sin virksomhet (Connell &
Reynolds, 1999).

Internett leverer informasjon som muliggjer og legger til grunn for turisme industrien
(Buhalis, 1998; Mills & Law, 2004). Turister har gjennom Internett tilgang til utallig
informasjon som gjer at de kan ta en informativ avgjerelse nar det kommer til destinasjon,
overnatting, transport, aktiviteter og utflukter (Gursoy & McCleary, 2004; Seabra et al.,
2007). Videre kan ogsa bestillinger gjeres direkte pa samme plattform. Dette er en transaksjon
som tidligere ble utfgrt gjennom reisebyraer, men den gkende tilgjengeligheten for
informasjon, mener mange kan fgre til at rollen som mellomledd til slutt vil bli eliminert
(Buhalis, 1998; Rekom et al., 1999; Law et al., 2004). | fglge Gursoy & McCleary (2004) har
Internett fort til store endringer i maten bedrifter kommuniserer med forbrukerne. 1 tillegg ser
vi ogsa at den raske utviklingen farer til at det ikke eksisterer nasjonale og internasjonale

grenser i forhold til potensielle markeder for turistakterene (Jang, 2004).

Internettet fungerer som en effektiv kommunikasjons- og distribusjonskanal hvor
leverandgrer av turisttjenester kan distribuere informasjon og selge produkter og tjenester
globalt til potensielle turister til enhver tid (Janal, 1996; Kennedy, 1996; Jang, 2004; Law et
al., 2004). Det er derfor blitt lettere for turister a samle informasjon om en destinasjon fra
Internett enn a prave a huske fra tidligere erfaringer, selv for turister som er sveert kjent med
destinasjonen (Gursoy & McCleary, 2004). WTO hevder at ngkkelen til suksess ligger i en

rask identifisering av turistenes behov og & na ut til potensielle turister med omfattende,
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personlig, og tidsriktig informasjon. Presis og ngyaktig informasjon som er relevant for
turistenes behov blir sett pa som ngkkelen for a tilfredsstille en turists etterspgrsel. Bruk av
Internett som informasjonskilde gir ogsa turistene muligheten til & sammenligne informasjon

fra forskjellige aktarer.

Den raske utviklingen av bade tilbud og ettersparsel gjar Internett til en viktig stattespiller
som stadig spiller en mer avgjgrende rolle i markedsfaringen innen turisme, distribusjon, og
koordinasjon. I tillegg ser vi ogsa at Internettet forbedrer kundetilfredsheten gjennom at
turisten har tilgang til mer informasjon, et starre utvalg, tilpasning av tjenester og produkter, i
tillegg til bedre service (Buhalis, 1998). Tidligere studier indikerer ogsa at moderne turister
krever hgyere kvalitet pa turisttjenester, produkter, informasjon, og ikke minst verdi for
pengene som investeres i disse (Law et al., 2004). I tillegg har turister en forventing om at
informasjonen som distribueres stemmer sa mye som mulig med den erfaringen de sitter igjen
med etter endt reise (Buhalis, 1998). Dersom internettsiden anses a veere nyttig fra turistens
side er det starre sjanse for at turisten faktisk vil besgke destinasjonen (Kaplanidou & Vogt
2006).

2.3.1 Sosiale Medier som Informasjonskilde

| falgen Zeng & Gerritsen (2014) har det veert mye diskusjon rundt hvordan man skal definere
hva sosiale medier er. Sentrale egenskaper er derimot blitt identifisert. Sosiale medier er en
nettbasert applikasjon og er derfor avhengig av informasjonsteknologi. Videre er sosiale
medier en kommunikasjonskanal mellom likesinnede, noe som muliggjer utveksling av
informasjon mellom turistene. Sosiale medier kobler ogsa turister sammen og skaper et
virtuelt samfunn som pavirker turistens intensjon og atferd (Zeng & Gerritsen, 2014). Xiang
& Gretzel (2010) definerer sosiale medier som en internettbasert applikasjon som inneholder
informasjon generert av turister. | den forbindelse nevnes applikasjonene Twitter, Facebook,
Instagam, Snap Chat, Trip Advisor, Youtube, Google+, og Linkedin som bygger pa det
ideologiske og teknologiske grunnlaget av Web 2.0 som tillater etablering og utveksling av

brukergenerert informasjon (Rauniar et al., 2014).

Thomas Friedman (2006) uttalte at "verden er flat” da turister stadig har en tydelig pavirkning
i forhold til produksjon og distribusjon av informasjon (Xiang & Gretzel, 2010). Sosiale
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medier kan ikke ses pa som en teknologisk utvikling da den er avhengig av Internett som
plattform, men den har derimot endret maten turister bruker Internett pa (Milano et al., 2011).

| falge Xiang & Gretzel (2010) vil dette fare til vesentlige endringer for reiseselskapene.

Sosiale medier representerer ulike former for informasjon generert av turister som blir
publisert pa blogger, virtuelle samfunn, sosiale nettverk og media filer delt pa nettsteder. |
falge Leung et al. (2013) kan reiseerfaring deles med andre turister gjennom flere forskjellige
formater, henholdsvis tekst, bilde, lyd og video. Denne formen for kommunikasjon har vist
seg a veere populear nar det kommer til turisters bruk av Internett (Xiang & Gretzel, 2010).
Sosiale medier kan derfor anses & vare en ny mate for turister 8 kommunisere pa (Zeng,
2010), og har derfor blitt en deltakende plattform innenfor utveksling av reiseinformasjon
(Xiang & Gretzel, 2010; Leung et al., 2013).

Ved & sgke etter informasjon gjennom sosiale medier vil turister kunne samle inn relevant
informasjon fra sitt eget sosiale nettverk, henholdsvis venner og slektninger (Leung et al.,
2013). | falge Leung et al. (2013) bestar informasjonen som er tilgjengelig pa sosiale medier i
tillegg av omfattende kunnskap fra turister fra hele verden. Denne kunnskapen er basert pa
turisters egne erfaringer i forhold til reise og vil videre bli brukt som et informasjonsgrunnlag
for potensielle turister. Informasjon delt pa sosiale medier skapes, sirkuleres og brukes med
den hensikt & pavirke og utdanne hverandre om turisttjenester (Xiang & Gretzel, 2010).
Informasjonskanalen anses a vere effektiv i forhold til & overlevere omfattende kunnskap om
et reiselivsprodukt eller destinasjon enn andre informasjonskilder (Leung et al., 2013). | falge
Milano et al. (2011) mener turister at de far langt bedre informasjon fra hverandre enn hva de
gjar fra reiseselskapene. Turister kan lettere relatere seg til informasjon fra likesinnede eller
venner noe som gjar at de blir mer pavirket av denne type informasjon enn ved kommersiell
kilde (Leung et al., 2013). I tillegg oppdateres gjerne sosiale medier ofte og blir sett pa som
sgkevennlig av turister (Xiang & Gretzel, 2010).

Sosiale medier blir sett pa som en viktig stettespiller for reiseselskapene og vil kunne bista i &
engasjere potensielle turister og gke deres tilstedeveerelse pa nett. Informasjonskanalen gir
ogsa muligheten for & bedre forsta turistenes preferansen gjennom direkte tilbakemeldinger pa
nett (Leung et al., 2013). | felge Leung et al. (2013) vil dette kunne legge til rette for en

dynamisk relasjon mellom reiseselskapene og turistene. Den utstrakte populariteten av sosiale
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medier mener Rauniar et al. (2014) skyldes aksept blant turistene og det er derfor ikke
overraskende at reiseselskaper over hele verden prgver a integrere sosiale medier med ulike

aspekter av forretningsprosessen.

2.4 Teori om Planlagt Atferd

A forklare menneskers atferd er ansett & vaere en kompleks og krevende oppgave. En av
teoriene som praver a forstd, forutse og ikke minst forklare nettopp dette komplekse
fenomenet er Ajzens "Teori om Planlagt Atferd” (Ajzen, 1991; Ajzen, 2002). Teorien
omfatter noen av de mest sentrale begrepene innenfor studier om sosiale- og atferdsmessige
faktorer (Ajzen 1991). Fra et teoretisk synspunkt er modellen i fglge Bagozzi (1992) intuitiv
og innsiktsfull i sin evne til & forklare intensjon og atferd. Og fra et praktisk perspektiv har
den blitt benyttet i flere kontekster med tilfredsstillende resultater (Bagozzi, 1992).

Teorien er videreutviklet fra Fishbein og Ajzens “Teori om Overveid Handling” fra 1975. |
denne teorien ble menneskelig atferd bestemt av intensjon, mens intensjon ble bestemt av
menneskets holdning og subjektive normer. | "Teorien om Planlagt Atferd” ble begrepet
persipert atferdskontroll tillagt og flere studier indikerer at denne har resultert i betydelige

forbedringer i forhold til a forklare intensjon og atferd (Ajzen, 1991).

Ifelge “Teorien om Planlagt Atferd” er menneskelig atferd styrt av tre forskjellige
oppfatninger. Den farste oppfatningen knytter atferd til et spesielt utfall og om hvorvidt
utfallet oppfattes som positivt eller negativt. | denne sammenhengen vil mennesker favorisere
den atferden med det mest gnskelige utfallet og dermed velge vekk atferden som gir et mindre
gnskelig utfall. Den andre oppfatningen indikerer hvilke normative forventinger som stilles til
menneske og styres av om hvorvidt enkeltpersoner eller grupper aksepterer en gitt atferd. Den
tredje oppfatningen er basert pa erfaringer gjort av bekjente. I tillegg vil mennesker vurdere
vanskelighetsgraden av atferden i form av om det foreligger faktorer som forbedrer eller
forhindrer utfgrelsen av atferden (Ajzen, 1991). Denne forutsetning er viktig 4 bemerke seg da
den forutsetter at mennesket har kontroll over egen vilje i den grad at individet velger selv om
den gnsker a utfgre atferden eller ikke. Mennesker vil kunne pavirkes av indre og ytre

faktorer, men teorien kan kun brukes i sitasjoner der individet har fri vilje (Bagozzi, 1992).
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Disse tre oppfatningene utgjer de tre uavhengige variablene som pavirker og guider
menneskers intensjon og atferd, henholdsvis holdning til atferd, subjektive normer og
persipert atferdskontroll (Ajzen, 1991; Bagozzi, 1992; Herrero & Martin, 2012). Disse utgjar
kjernen i ”Teorien om Planlagt Atferd” (Ajzen, 1991)

2.4.1 Intensjon om a bruke Sosiale Medier

Intensjon er den avhengige variabelen i denne sammenhengen (Ajzen, 1991), og teorien anser
intensjon a veere den beste indikatoren for a forklare og bestemme en turists atferd (Bagozzi,
1992; Herrero & Martin, 2012). Intensjon inkluderer de motiverende faktorene som pavirker
atferd (Ajzen, 1991), og utrykker gjerne innsatsnivaet i forhold til om en person er villig til &
uteve en bestemt atferd eller ikke (Ajzen, 1991; Herrero & Martin, 2012). En generell regel i
denne sammenhenger er at jo sterkere intensjonen er jo mer sannsynlig er det at intensjonen
farer til atferd (Ajzen, 1991; Lam & Hsu, 2006).

Dersom malet med intensjonen er a kjgpe en turisttjenester vil dette i falge Paviou &
Fygenson (2006) aktivere intensjonen om & sgke etter informasjon. Det finnes derfor et behov
for & forsta turisters motivasjon og intensjon til a bruke sosiale medier som informasjonskilde
(Lam & Hsu, 2006; Hsu et al. 2010). Dersom vi klarer & identifisere turisters
motivasjonsfaktorer vil dette kunne bidra til & finne ut hvilke faktorer som direkte pavirker
turisters intensjon om a benytte denne informasjonskilden (Lam & Hsu, 2006). | fglge Lam &
Hsu (2006) kan motivasjon i forbindelse med en reise blant annet knyttes til & mate nye
mennesker, utdannelse, besgke familie, interesse for kultur, pris, kvalitet og utvalg av mat og

shopping fasiliteter.

Intensjonen om & bruke sosiale medier som informasjonskilde knytter Parra-Lopez et al.
(2011) til turisters egne bidrag i form av kommentering pa sosiale nettverk, laste opp bilder
eller videoer. | tillegg anses det a vaere en sammenheng mellom intensjon og turistens bruk av
sosiale medier i forbindelse med om turisten kommer til & anbefale eller oppmuntre venner og

familie til & selv bruke sosiale medier (Parra-Lopez et al., 2011).

| "Teorien om Planlagt Atferd” (Ajzen, 1991), kan en forstaelse av en turists intensjon og

atferd bestemmes av de uavhengige variablene holdning til atferd, subjektiv norm og persipert
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atferdskontroll. Dersom vi kombinerer disse tre variablene og resultatet utgjer en fordelaktig
intensjon for turisten, vil dette gke sannsynligheten for at intensjonen farer til atferd (Fishbein
& Ajzen, 2010). | felge Pavliou & Fygenson (2006) gjer turister det intensjonen sier.

2.4.2 Holdning til Sosiale Medier

Den farste av de tre uavhengige variablene som pavirker intensjonen er holdning til atferd.
Holdning er definert som en skjult tendens eller disposisjon til a reagere enten fordelaktig
eller ufordelaktig til et psykologisk objekt (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 2010; Herrero &
Martin, 2012). Holdninger er saledes et resultat av en persons individuelle oppfatninger av
atferd i forhold til konsekvens og viktighet (Herrero & Martin, 2012), og et rasjonelt individ
vil alltid velge det alternativet som gir det mest fordelaktige utfallet (Fishbein & Ajzen,
2010).

| falge Bagozzi (1992) gir en holdning grunn til & danne en intensjon om a handle dersom de
oppfattede konsekvensene antas a fare til et utfall som gir verdi. En holdning er en disposisjon
opprettet av leering og erfaring, og den kan veere positiv eller negativ. Videre argumenteres
det for at en positiv holdning ikke vil veere tilstrekkelig for a fare til en intensjon da flere
motiverende faktorer ma veere tilstede. Holdninger evaluerer derfor utfallet av atferden, og
dersom utfallet ikke kan knyttes til motivasjonen til & utfare handlingen vil den ikke

gjennomfares (Bagozzi, 1992).

Holdning har vist seg & pavirke intensjon og forholdet har fatt empirisk stgtte (Pavlou &
Fygenson, 2006). | felge Rauniar et al. (2014) vil en positiv holdning veere et resultat av en
positiv opplevelse i forhold til bruk av sosiale medier. Videre knyttes holdninger opp mot
brukervennlighet (Rauniar et al., 2014) og om informasjonen anses tilfredsstillene (Pavliou &
Fygenson, 2006). Disse faktorene vil pavirke om turisten vil benytte seg av sosiale medier
eller ikke (Pavlou & Fygenson, 2006; Rauniar et al., 2014).

| folge Hassanein & Head (2007) vil en turists holdning mot & bruke sosiale medier pavirke
selve bruken av informasjonskilden. En positiv holdning knyttet til sosiale medier kan fare til
at barrierene assosiert med sosiale medier reduseres (Hassanein & Head, 2007). En

fordelaktig holdning vil dermed kunne oppfordre turister til sgke etter informasjon gjennom
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applikasjonen (Pavlou & Fygenson, 2006). Jeg antar dermed at en positiv holdning til sosiale
medier kan pavirke turistenes intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i

forbindelse med valg av deres neste feriedestinasjon. Fglgende hypotese blir derfor presentert:

H1: Det er en positiv sammenheng mellom holdning, og turisters intensjon om a benytte

sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

2.4.3 Subjektiv norm og Sosiale Medier

Den andre uavhengige variabelen er subjektive norm og handler om en persons oppfatning av
det sosiale presset for utfare eller ikke utfere atferden (Ajzen, 1991). Den subjektive normen
er et resultat av to grunnleggende faktorer, henholdsvis den normative troen pa at individet
bryr seg om hva andre mener og motivasjonen til & opptre i samsvar med egne meninger
(Herrero & Martin, 2012). Subjektiv norm handler dermed farst og fremst om at bestemte
personer forventer at en utfarer eller ikke utfgrer atferden kombinert med motivasjonen til &

overholde disse forventingene (Bagozzi, 1992).

Enhver person eller gruppe kan fungere som en referanse som har mulighet til & uteve en
viktig innflytelse pa en persons oppfatninger, holdninger og valg. De vanligste referentene i
denne sammenhengen er personer som er viktige for turisten og er gjerne representert av

familie, venner eller kollega (Lam & Hsu, 2006).

Subjektiv norm reflekterer i fglge Pavliou & Fygenson (2006) turistens oppfatninger i forhold
til om informasjonssgk er akseptert, oppmuntret og implementert i turistens “sirkel av
innflytelse” (Pavlou & Fygenson, 2006). | fglge Rauniar et al. (2014) kan grunnen til at
internettapplikasjoner ikke lykkes vare knyttet til mangel pa aksept og popularitet blant
malgruppen. Dersom turister har venner og familie som bruker sosiale medier vil dette gke

sannsynligheten for a bruke det selv (Rauniar et al., 2014).
Pa bakgrunn av dette antar jeg at turister i denne sammenhengen er pavirket positivt fra sin

"sirkel av innflytelse”, og at dette farer til en intensjon om a sgke etter informasjon pa sosiale
medier. Fglgende hypotese blir derfor presentert:
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H2: Det er en positiv sammenheng mellom subjektiv norm, og turisters intensjon om a

benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

2.4.4 Persipert Atferdskontroll og Sosiale Medier

Den tredje og siste uavhengige variabelen er persipert atferdskontroll og er i falge Fishbein &
Ajzen (2010) turistens evne til & overholde en tiltenkt atferd. Atferdskontoll er videre definert
som individets oppfatning om hvor lett eller vanskelig ytelsen av atferden sannsynligvis vil
vaere (Bagozzi, 1992; Lam & Hsu, 2006; Pavlou & Fygenson, 2006). Atferd er derfor sterkt
knyttet til en persons egen tro pa om han eller hun kan utfare en bestemt atferd basert pa
neerver eller fraveer av ressurser (Herrero & Martin, 2012), tidligere erfaringer og forventede
hindringer pa veien (Ajzen, 1991). Tro pa egen mestringsevne kan derfor pavirke valg av
atferd, hvordan man forbereder seg, innsatsen under selve atferden, i tillegg til tankemgnstre
og emosjonelle reaksjoner (Ajzen, 1991). Persipert atferdskontroll er dermed et resultat av
turisters tro pa de faktorene som styrer atferden og kontrollen de selv fgler de har pa disse
faktorene (Herrero & Martin, 2012).

Forholdet mellom persipert atferdskontroll og intensjon er i fglge Lam & Hsu (2006) basert
pa to antagelser. For det farste vil en gkning i oppfattet kontroll gke intensjonen og dermed
sannsynligheten for a utfare atferden. For det andre vil oppfattet kontroll pavirke intensjonen
og atferden i den grad oppfattet kontroll reflekterer faktisk kontroll (Lam & Hsu, 2006).
Videre vil veien fra persipert atferdskontroll til intensjon baseres pa premisset om at opplevd

kontroll har motiverende implikasjoner for intensjonen (Bagozzi, 1992).

| folge Rauniar et al. (2014) vil turister ta i bruk sosiale mener dersom bruken er fri for
anstrengelser. Turisten vil dermed vurdere hvor enkelt sosiale medier er & bruke samt hvor
effektivt det er a finne frem til relevant informasjon (Rauniar et al., 2014). Sosiale medier er
en plattform som gir tilgang til en stor mengde informasjon og for mange turister kan det veere
vanskelig a finne frem til den rette informasjonen (Parra-Lopez et al., 2011). | fglge Parra-
Lopez et al. (2011) vil turister ikke benytte seg av sosiale medier dersom brukervennligheten
ikke er tilstede. Kontinuerlig frivillig bruk og engasjement pa sosiale medier vil fortsette hvis,
og bare hvis, den oppfattede fordelen fra slik bruk farer til en positiv holdning til sosiale

medier (Rauniar et al., 2014). Jeg finner det derfor logisk at jo enklere turisten syntes det er a
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finne frem til informasjon pa sosiale medier, jo stgrre sannsynlighet knyttes til bruk.

| folge Hassanein & Head (2007) er det en positiv korrelasjon mellom intensjonen om a
benytte sosiale medier som informasjonskilde nar den er frivillig. Jeg antar at dersom turister
har de ngdvendige ressursene, erfaringen og evnen til a benytte sosiale meder, vil dette fare til
en intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med en reise.

Falgende hypotese blir derfor presentert:

H3: Det er en positiv sammenheng mellom persipert atferdskontroll, og turisters intensjon om
a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

2.5 Tillit til Sosiale Medier

E-handel mellom turist og reiseselskaper skiller seg fra tradisjonell forbrukeratferd pa flere
omrader. Den fysiske avstanden mellom partene kan i fglge Pavlou & Fygenson (2006) skape
frykt for at reiseselskapene skal handle opportunistisk grunnet usikkerheten som foreligger
ved turisttjenesten som selges. Videre ma turistene gjerne oppgi personlig informasjon noe
som skaper usikkerhet i forbindelse med at informasjonen kan utnyttes av en tredje part som
ikke er direkte involvert i transaksjonen (Pavlou & Fygenson, 2006; Rauniar et al., 2014).
Kjep av turisttjenester betyr ogsa at turisten ma aktivt engasjere seg i omfattende IT-bruk ved
samhandling med reiseselskapets nettsted. Til slutt argumenteres det for at det foreligger
bekymringer i forhold til den apne infrastrukturen som benyttes ved kommunikasjon mellom

turist og reiseselskaper (Pavlou & Fygenson, 2006).

Diskusjonen over understreker usikkerheten som eksisterer i forbindelse med den elektroniske
verden reiseselskapene opererer i. Dersom en ikke overkommer disse vil dette kunne skape
barrierer for turistene knyttet til e-handel (Pavlou & Fygenson, 2006). Pavlou & Fygenson
(2006) og Rauniar et al. (2014) understreker derfor viktigheten med & overvinne turistens tillit
i denne sammenhengen. Tillit spiller en sentral rolle i transaksjoner, og mangel pa tillit til
reiseselskapene som eksisterer pa nettet er en av de primare grunnene til at mange turister
velger & ikke sgke etter informasjon og handle pa nett (Buhalis & Law, 2008; Kim et al.,
2011).
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| folge Gefen et al. (2003) og Pavlou & Fygenson (2006) bestar tillit av tre dimensjoner,
henholdsvis kompetanse, integritet og medfglelse. Kompetanse er troen pa at reiseselskapene
har evne til & utfgre det som er forventet (Pavlou & Fygenson, 2006). Da turister kan fale
usikkerhet ved det “elektroniske miljget” vil det vaere spesielt viktig a etablere tillit i denne
sammenhengen for & kunne pavirke intensjonen positivt (Hassanein & Head, 2007). Integritet
er troen pa at reiseselskapet er arlig og holder sine lgfter (Pavlou & Fygenson, 2006). Turister
vil derfor ha en starre villighet til a stole pa informasjon pa sosiale medier dersom de har tillit
til reiseselskapet (Hassanein & Head, 2007). Medfalelse er troen pa at reiseselskapet ikke vil
handle opportunistisk, selv dersom sjansen byr seg. | denne sammenheng papeker Hassanein
& Head (2007) at jo mer tillitsfulle turistene er jo mer villig vil de veere til a ta risikoen for

samhandling med reiseselskapene.

Pa bakgrunn av tidligere studier og overnevnt diskusjon antar jeg at dersom turister har tillit
til at reiseselskapet vil handle som forventet, at informasjonen som presenteres pa sosiale
medier er sann, samt tillit til at reiseselskapet vil handle pa en mate som er for turistens fordel,
vil turistens intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskanal gke. Fglgende

hypoteser blir derfor presentert:

H4a: Det er en positiv sammenheng mellom kompetanse, og turisters intensjon om a benytte

sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

H4b: Det er en positiv sammenheng mellom integritet, og turisters intensjon om a benytte

sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

H4c: Det er en positiv sammenheng mellom medfalelse, og turisters intensjon om a benytte

sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

2.6 Nytteverdi og Sosiale Medier

Internett gjar det mulig for turister a fa tilgang til store mengder informasjon samt foreta
reservasjon pa minutter. Turister har derfor i falge Buhalis (1998) en forventning om at
informasjonen er sa palitelig og ngyaktig som mulig og ikke minst stemmer sa mye som

mulig med erfaringene de sitter igjen med etter endt reise. | falge Kaplanidou & Vogt (2006)
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er det derfor viktig a forsta hvordan turister oppfatter nytteverdien av sosiale medier i
forbindelse med a finne informasjon i forbindelse med en reise da dette pavirker intensjon om
a faktisk gjennomfare reisen. Dersom sosiale medier er ansett & vere nyttig fra turistens side
er det starre sannsynlighet for at turisten faktisk henter ut informasjon fra Internett
(Kaplanidou & Vogt. 2006).

Oppfattet nytteverdi innenfor sosiale medier er funnet a veere en av de mest innflytelsesrike
faktorene som pavirker kundelojalitet, tilfredshet, intensjonen om a anbefale tjenesten til
andre samt gjenkjap. | fglge Parra-Lopez et al. (2011) er det en positiv sammenheng mellom
bruk av sosiale medier i forbindelse med en reise og turistens oppfatning av de fordelene som
informasjonskilden gir. Det argumenters derfor for at turister vil bruke sosiale medier dersom

de faler at det vil gi dem gkt nytteverdi.

Nytteverdien kan likevel veere vanskelig & identifisere da bruk av denne applikasjonen pa
ferieturer er varierte og dynamiske, i tillegg til at det foreligger varierte ferdigheter blant
turistene (Parra-Lopez et al., 2011). Wang & Fesenmaier (2004a) og Parra-Lopez et al. (2011)
har i den sammenheng identifisert tre mulige nytteverdier som ma veere tilstede dersom
turisten skal velge a hente ut informasjon gjennom sosiale medier, henholdsvis funksjonell-,
sosial-, og psykologisk verdi. Dersom disse tre nytteverdiene er tilstede mener Parra-Lopez et

al. (2011) at disse vil kunne gke sosiale mediers e-verdi”.

Funksjonell verdi

Funksjonell verdi knyttes til at turister kan holde seg kontinuerlig oppdatert om
turistattraksjoner og andre reiseaktiviteter av interesse. | tillegg papekes det at sosiale medier
har en positiv gjensidig funksjonell verdi ved at plattformen apner opp for a bade kunne fa og
gi informasjon (Parra-Lopez et al., 2011). Pa denne maten far turister tilgang til en stor
mengde relevant informasjon som er nyttig i forbindelse med planlegging av en reise (Wang
& Fesenmaier, 2004a; Parra-Lopez et al., 2011). Videre papekes det i denne sammenhengen
at funksjonell verdi utgjer ngkkelen til bruk av sosiale medier da dette ”samarbeidsmiljeet”
kan bidra til at turister kan spare kostnader og fa mer ut av investeringene sine. Dette knyttes
til at pris blir sett pa som en motiverende faktor for a innhente informasjon gjennom sosiale
medier (Parra-Lopez et al., 2011). Jeg finner det derfor sannsynlig at dersom turister mener
sosiale medier bidrar til relevant informasjon som farer til at turisten far mer igjen for sin

investering, vil dette gke sannsynligheten for & bruke sosiale medier.
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Pa bakgrunn av dette antar jeg at hvis turisten mener sosiale medier har en tilfredsstillende
funksjonell verdi, vil dette gke intensjonen om & innhente informasjon. Falgende hypotese blir

derfor presentert:

H5a: Det er en positiv sammenheng mellom funksjonell verdi, og turisters intensjon om a

benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

Sosial verdi

Sosial verdi referer til uformell kommunikasjon med andre turister, bygging av relasjoner og
utveksling av ideer og meninger gjennom sosiale medier (Wang & Fesenmaier, 2004a; Parra-
Lopez et al., 2011). Sosiale medier legger til rette for at turister kan holde kontakten med
andre turister som deler de samme interessene noe som vil i falge Parra-Lopez et al. (2011)
kunne gke tilhgrighetsfalelsen til en gruppe. Jeg finner det derfor sannsynlig at jo mer turisten
kommuniserer med andre turister gjennom sosiale medier, jo stgrre sannsynlighet knyttes til
bruk. Pa bakgrunn av dette antar jeg at hvis turisten mener sosiale medier har en
tilfredsstillende sosial verdi, vil dette gke intensjonen om a innhente informasjon. Falgende

hypotese blir derfor presentert:

H5b: Det er en positiv sammenheng mellom sosial verdi, og turisters intensjon om a benytte

sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

Psykologisk verdi

Psykologisk verdi er knyttet til turisters tillit til sosiale medier og det virtuelle fellesskapet
(Parra-Lopez et al., 2011) og i mange tilfeller argumenteres det for at dette samfunnet kan bli
en del av livet til turisten (Wang & Fesenmaier, 2004a). | fglge Parra-Lopez et al. (2011) kan
psykologisk verdi oppnas som et resultat av kontinuerlig kommunikasjon og aktivitet pa
sosiale medier. Fordelene som ligger med denne type nytteverdi er knyttet til at turister
opplever en redusert risiko ved utfarelsen av transaksjonen i forbindelse med bade kjgp av
turisttjenester samt a dele informasjon selv. Videre papekes det at turister er gjerne mer villig
til & dele informasjon pa sosiale medier dersom de har dratt nytte av andres informasjon ved
en tidligere anledning. Turisten vil da gjengi denne "tjenesten” ved a dele informasjon selv
for & enten gi andre turister en god opplevelse eller unnga at de far en darlig opplevelse

(Parra-Lopez et al., 2011). | den sammenheng papekes det at turister gjerne begynner med a
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sgke etter informasjon far samarbeidet utvikles til a bli et felleskap (Wang & Fesenmaier,
2004a).

For at samarbeidet skal fungere ma de foreligge gjensidig tillit i forhold til hvilken
informasjon andre tilfgrer pa sosiale medier, samt at det stilles krav til hva man selv velger a
dele (Parra-Lopez et al., 2011). Jeg finner det derfor sannsynlig at dersom turister stoler pa
informasjonen som andre turister deler pa sosiale medier, vil dette gke sannsynligheten for at
de bruker applikasjonen selv (Parra-Lopez et al., 2011). P& bakgrunn av diskusjon over antar
jeg at hvis turisten mener at sosiale medier har en tilfredsstillende psykologisk verdi, vil dette
gke intensjonen om & innhente informasjon. Falgende hypotese blir derfor presentert:

H5c: Det er en positiv sammenheng mellom psykologisk verdi, og turisters intensjonen om a

benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon

2.7 Forskningsmodell

| denne oppgaven gnsker jeg a undersgke turisters intensjon om a bruke sosiale medier som
informasjonskilde ved valg av deres neste feriedestinasjon. Jeg har derfor formulert fglgende
problemstilling for denne oppgaven:

Hvilke faktorer pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde

ved valg av neste feriedestinasjon?

For & undersgke min problemstilling har jeg skissert en utvidet forskningsmodell som er

illustrert i Figur 1.
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Subjektiv

Holdninger norm
Persipert
Atferdskontroll
Kompetanse
Intensjon om & bruke
Sosiale Medier som Psykologisk
Informasjonskilde verdi
Integritet
Sosial
verdi
Medfalelse Funksjonell

verdi

Figur 1: Forskningsmodell

| falge Ajzen (1991) pavirker den avhengige variabelen turisters intensjon av de tre
uavhengige variablene i Teorien om Planlagt Atferd”, henholdsvis holdning, subjektiv norm
og persipert atferdskontroll. Disse variablene er merket med fargen rosa i Figur 1. Dersom de
tre uavhengige variablene reflekterer et positivt resultat, vil forholdet til den avhengige
variabelen veere statisk signifikant. Det betyr at turisten vil benytte sosiale medier som

informasjonskilde.

I min forskningsmodell benyttes til ssmmen ni uavhengige variabler for a forklare den
avhengige. Modellen hevder at dersom turisten har en positiv holdning, har fatt aksept fra sin
"sirkel av innflytelse”, har tro pa egen mestringsevne, har tillit i form kompetanse, integritet
og medfglelse, og finner sosiale medier nyttig gjennom funksjonell-, sosial-, og psykologisk
verdi, jo starre sannsynlighet er det for at turisten benytter sosiale medier som
informasjonskilde. Mitt bidrag til forskningen er merket med fargene lilla og gra i Figur 1. |
tilegg vil kontrollvariablene kjgnn, alder og utdanning legges til da jeg finner det sannsynlig

at det kan foreligge forskjeller mellom disse med tanke pa bruk av sosiale medier.
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3.0 Metode

| dette kapitelet beskrives oppgavens metodiske valg knyttet til studien. Dette inkluderer valg
av metode, forskningsdesign samt datainnhenting og spgrreundersgkelsens utvalg. Videre
gjennomgas undersgkelsen begrepsmalinger samt dens kvalitet, for kapittelet avsluttes med en

presentasjon av de ulike analysemetodene som brukes for a analysere innhentet data.

3.1 Valg av metode

Nar problemstillingen skal besvares er det i falge Johannessen et al. (2011) viktig a falge en
bestemt vei mot malet som er satt. Videre papekes det at metode handler om hvordan en skal
ga fram for a fa informasjon om virkeligheten i tillegg til hvordan denne informasjonen skal
analyseres. | fglge Johannessen et al. (2011) skal data samles inn, analyseres og tolkes, og de
viktigste kjennetegnene ved metode er systematikk, grundighet og apenhet. Videre presiseres
det at metode tvinger forskere til & ga gjennom ulike faser nar man gjennomfarer en
undersgkelse. | hver av disse fasene ma det stilles kritiske sparsmal til valg som gjgres samt a
ta stilling til hvilke konsekvenser disse valgene kan ha (Jacobsen, 2015). | fglge Jacobsen
(2015) er hensikten med forskning & frambringe gyldig og troverdig kunnskap om
virkeligheten.

Ved valg av metode skilles det mellom kvalitativ og kvantitativ tilnaerming, og forskjellen
mellom dem handler i stor grad om hvordan data registreres og analyseres. | fglge
Johannessen et al. (2011) kjennetegnes kvalitativ metode av at data er samlet inn i form av ord
og har den hensikt a si noe om kvaliteten eller spesielle kjennetegn ved det fenomenet som
skal studeres. | falge Johannessen et al. (2011) egnes kvalitativ metode best nar man skal
undersgke et fenomen i dybden. Pa den andre siden har man kvantitativ metode som handler
om a "telle opp” fenomener gjennom en sparreundersgkelse. | sa tilfellet vil data vaere samlet

inn i form av tall (Johannessen et al., 2011).
Videre skiller Easterby-Smith et al. (2015) mellom primaer data som man samler inn selv og

sekundeer data hvor informasjonen bestar av data samlet inn av andre. | min studie har jeg

valgt & samle inn primaer data for a teste hypotesene som er basert pa sekundzrdata. Ved a
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samle inn egen data vil dette kunne gi en bedre kontroll over bade strukturen pa utvalget samt
gi starre tillit til at innhentet data samsvarer med studien (Easterby-Smith et al., 2015).

| denne studien gnsker jeg a undersgke og beskrive hvilke faktorer som pavirker turisters
intensjon om & bruke sosiale medier som informasjonskilde, og har derfor valgt en kvantitativ
tilnserming. Nar det gjelder de metodene som benyttes for innsamling av primeaerdata i
kvantitative metoder er det i fglge Jacobsen (2015) og Easterby-Smith et al. (2015) én type
som dominerer, henholdsvis sparreskjema med lukkede svaralternativer. Denne metoden er
ogsa spesielt egnet nar man skal samle inn data som omhandler meninger og atferd fra et
stgrre utvalg (Easterby-Smith et al., 2015). Det er denne metoden som er blitt benyttet for a
samle inn data i denne studien. | den sammenheng er intensjon identifisert som den avhengige
variabelen mens holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll, kompetanse, integritet,
medfalelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi er de uavhengige variablene som

pavirker den avhengige.

3.2 Valg av forskningsdesign

| falge Johannessen et al. (2011) innebarer forskningsdesign "alt” som knytter seg til en
undersgkelse, henholdsvis hvordan det er mulig & gjennomfare undersgkelsen fra start til mal.
Det finnes flere typer kvantitative forskningsdesign som varierer med tanke pa formgivning
og tidsdimensjon. En undersgkelse kan pa den ene siden gjennomfares pa ett bestemt

tidspunkt eller over lengre perioder (Johannessen et al., 2011).

| falge Jacobsen (2015) skilles det mellom intensiv og ekstensiv forskningsdesign. Ved et
intensiv forskningsdesign gar man i dybden pa et fenomen eller en spesiell hendelse, mens
ved et ekstensiv forskningsdesign gar man mer i bredden og gnsker a studere mange enheter. |
denne studien gnsker jeg i starre grad 4 ga i bredden av temaet i fokus og har derfor valgt et
ekstensivt forskningsdesign. I tillegg vil jeg ogsa benytte meg av det Johannessen et al. (2011)
kaller et enkeltstdende tverrsnittundersgkelse hvor en beskriver en situasjon pa et gitt
tidspunkt. Dette knyttes til at respondentene svarte pa sparreundersgkelsen i perioden
06.03.17 — 20.03.17.
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3.3 Datainnhenting og spgrreundersgkelsens utvalg

| kvantitativ forskning gnsker man gjerne a si noe om en populasjon, mens i andre tilfeller
rettes oppmerksomheten mot et utvalg i populasjonen. | fglge Johannessen et al. (2011) vil det
i noen tilfeller vaere enkelt & bestemme hva som er populasjonen mens i andre tilfeller kan
dette veere noe problematisk. Dersom undersgkelsen ikke omfatter hele populasjonen ma man
i falge Johannessen et al. (2011) og Easterby-Smith et al. (2015) oppna et representativt
utvalg som betyr at sasmmensetningen i utvalget ma tilsvare sammensetningen i populasjonen.
| denne oppgaven finner jeg det hensiktsmessig & gjennomfare en utvalgsundersgkelse der
man undersgker et utvalg av populasjonen. Dette knyttes til at populasjonen er alle turister
som bruker sosiale medier i forbindelse med informasjonssgk knyttet til deres neste
feriedestinasjon. En slik populasjon utgjer en betydelig starrelse og med tanke pa omfanget
og tidsperspektivet til denne undersgkelsen vil ikke dette vaere mulig a gjennomfare. Studien

bestar dermed av et utvalg av turister.

Videre i kvantitativ forskning skilles det gjerne mellom sannsynlighetsutvalg og ikke-
sannsynlighetsutvalg (Johannessen et al., 2011; Easterby-Smith et al., 2015; Jacobsen, 2015).
Sannsynlighetsutvalg gir stor sannsynlighet for at utvalget er representativt da det forutsettes
at respondentene som deltar i undersgkelsen blir valgt som faglge av tilfeldighet eller
randomisering (Johannessen et al., 2011; Jacobsen, 2015). Det vil si at hver turist har en lik
sannsynlighet for & vaere med i utvalget (Easterby-Smith et al., 2015). Ved ikke-
sannsynlighetsutvalg derimot utfgres undersgkelsen uten tilfeldige utvalg (Johannessen et al.,
2011). Det vil si at det ikke vil veere mulig & angi sannsynligheten for at en turist blir en del av
utvalget eller ikke (Easterby-Smith et al., 2015). | falge Jacobsen (2015) kan et slikt utvalg
fare til systematiske skjevheter i utvalget hvor det foreligger en sjanse for at relevante grupper
ikke kommer med i det hele tatt.

Respondentene i denne undersgkelsen ble valgt ved hjelp av et bekvemmelighetsutvalg, og
denne typen utvalg inneberer at vi trekker ut de som er lettest a fa tak i (Jacobsen, 2015). En
svakhet som trekkes frem i denne sammenhengen er at man gjerne mangler oversikt over
hvem man ikke far tak i. Likevel papekes det av Easterby-Smith et al. (2015) at det alltid vil

veere noe usikkerhet knyttet til et utvalg.
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I denne undersgkelsen blir det benyttet data fra en spagrreundersgkelse utformet ved hjelp av
Google Forms. Dette verktayet var praktisk og enkelt & bruke i tillegg til at man far
muligheten til & falge med pa hvor mange respondenter som har svart underveis. For a sikre at
utvalget kunne besta av respondenter fra ulike land ble selve spgrreundersgkelsen utformet pa
engelsk, i tillegg til teksten som var brukt som en introduksjon til studien hvor undersgkelsens
formal og anonymitet ble presentert (Johannessen et al., 2011). Sparreskjemaet som ble

distribuert til respondentene vises i appendiks 1.

For & samle inn data til denne studien var flere alternativer vurdert. Alternativene som var
oppe til vurdering var innsamling pa hurtigruten fra Bodg til Tromsg, utenfor Bryggen i
Bergen eller ved Bodg Lufthavn eller Bergen Lufthavn Flesland. Valget falt pa a samle inn
data gjennom sosiale medier for & sikre at utvalget inkluderer turister som faktisk bruker
denne applikasjonen. I tillegg valgte jeg & bruke det Jacobsen (2015) kaller et filter-
spgrsmal” for a ekskludere de respondentene som ikke bruker sosiale medier i forbindelse
med en reise. Det farste sparsmalet var Do you use social media for travel purposes?” og her
var det kun respondentene som svarte ja som gikk videre til spgrsmalene i

sparreundersgkelsen.

Sperreundersgkelsen ble distribuert gjennom Facebook pa sosiale medier hvor et "event” ble
laget som fikk navnet "Survey: Social Media”. | den forbindelse ble det satt en to ukers frist
for & gi respondentene muligheten til & svare nar de selv hadde tid. Pa eventet forklarte jeg
formalet med studien og la ved en link til sperreundersgkelsen. Videre inviterte jeg venner og
kjente fra mitt eget nettverk, og disse inviterte igjen sine venner og kjente. Jeg startet med a
invitere 60 potensielle respondenter noe som utviklet seg til & inkludere 183 samme dag for
antallet til slutt endte pa 503 respondenter. Denne prosessen resulterte i det Easterby-Smith et
al. (2015) kaller sngballeffekten. Gjennom denne metoden begynner man med respondenter
som mgter kriteriene for utvalget for sa at disse inviterer andre respondenter som de kjenner

som ogsa oppfyller kriteriene (Easterby-Smith et al., 2015).

| folge Jacobsen (2015) kan det ta lang tid & fa svar fra respondentene selv om utsendelsen av
selve spgrreundersgkelsen i teorien gar hurtig. Purrerunder er derfor sett pa som en
ngdvendighet for & kunne oppna en tilfredsstillende svarprosent (Jacobsen, 2015), da det er
sveert sjeldent at alle respondentene returnerer spgrreskjemaet innen den gitte tidsfristen

(Johannessen et al., 2011). | et forsgk pa a oppna en hgy svarprosenten prgvde jeg a lage en
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kort undersgkelse som ikke tok mer enn ti minutter & besvare og etter tre dager var
svarprosenten pa hele 22 %. For & sikre at svarprosenten skulle fortsette i den samme positive
retningen sendte jeg ut tre paminnelser i lgpet av to uker i tillegg til at sparreundersgkelsen

ble lagt ut pa ulike reisegrupper pa Facebook.

Studien hadde totalt 196 respondenter og av disse svarte 37 at de ikke brukte sosiale medier i
forbindelse med en reise, mens 159 svarte ja og gjennomfarte sparreundersgkelsen.
Sperreundersgkelsens utvalg bestod dermed av til sammen 159 respondenter (n=159). Tabell

1 viser kjgnnsfordelingen i utvalget som bestod av 75,5% kvinner og 24,5% menn.

Tabell 1: Respondentenes kjgnn

Kjgnn Prosent
Kvinner 75,5%
Menn 24.5%

I sparreundersgkelsen ble kontrollvariabelen alder delt inn i forskjellige aldersgrupper som
vist i tabell 2. Som det fremgar av tabellen havnet de fleste respondentene i gruppen 18-30 ar.
Aldersgruppene 31-50 og 51-70 er underrepresentert, mens under 18 utgjorde 10,1%. Jeg
finner en slik fordeling sannsynlig da bruk av sosiale medier er gjerne ansett a veere

forbeholdt en yngre malgruppe.

Tabell 2: Respondentenes alder

Alder Prosent
Under 18 10,1%
18-30 82,4%
31-50 6,9%
51-70 0,6%

Tabell 3 viser respondentenes utdanningsniva. 37,7% av respondentene hadde fullfart en

bachelorgrad og utgjorde den starste prosentandelen i utvalget. Videre hadde 30,8% av
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respondentene fullfgrt en mastergrad, mens 30,2% havnet i kategorien videregaende skole
eller under. Respondenter med doktorgrad utgjorde kun 1,3%.

Tabell 3: Respondentenes utdanning

Utdanning Prosent
Videregaende skole eller under 30,2%
Bachelorgrad 37, 7%
Mastergrad 30,8%
Doktorgrad 1,3%

Tabell 4 viser respondentenes hjemland som fordelte seg over 12 ulike land. Utvalget bestod
av 44,7% norske turister og 55,3% internasjonale turister. | forhold til de internasjonale
turistene utgjorde Tyskland 8,8% etterfulgt av USA med 8,2%. De internasjonale
respondentene fra de resterende landene utgjar en prosentandel mellom 2,5% og 6,3%.

Tabell 4: Respondentenes hjemland

Hjemland Prosent
Australia 5%
Canada 3,1%
Danmark 3,8%
Tyskland 8,8%
Island 6,3%
Italia 5,7%
Mexico 2,5%
Nederland 2,5%
Norge 44, 7%
Russland 5%
Sverige 4,4%
USA 8,2%
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Frekvensanalyse av respondentenes kjgnn, alder, utdanning og hjemland vises i appendiks 2,
hvor en fullstendig oversikt fra SPSS er representert.

3.3.1 Pretest

| falge Johannessen (2009), Jacobsen (2015) og Johannessen et al. (2011) bar det utferes en
pretest far sparreskjemaet blir ferdigstilt og sendt ut. Dette ble gjort for a sikre at
sparreskjemaet malte det som jeg gnsket a male, og at spgrreskjemaet var ansett som
forstaelig av respondentene. | den forbindelse valgte jeg det Easterby-Smith et al. (2015)
kaller bekvemmelighetsutvalg bestdende av medstudenter ved Nord Universitet. Utvalget
bestod av 13 respondenter som ble bedt om & besvare sparreskjemaet i tillegg til &
kommentere hvordan de opplevde a fylle det ut (Johannessen, 2009; Johannessen et al.,
2011). Videre ble det utfart en faktor- og reliabilitetsanalyse for a undersgke om begrepene

fungerte slik som forventet.

Resultatene fra den farste pretesten var positive og representerte faktorladninger med laveste
verdi pa 0,706, og hgyeste pa 0,984. Reliabilitetsanalysen som representerer verdien for
Cronbachs alpha viste laveste verdi pa 0,876. Likevel valgte jeg a utfare en del endringer i
forhold til ordlegging av pastandene. Dette ble bestemt pa bakgrunn av tilbakemeldinger fra
respondentene og etter diskusjon med veileder. | den forbindelse ble det gjort endringer i
forhold til begrepene funksjonell-, sosial og psykologisk verdi. | farste pretest valgte jeg a
inkludere selve navnet til begrepet i hver pastand men etter tilbakemelding fra respondentene
ble det klart at det kunne foreligge en forvirring i forhold til begrepets betydning. Jeg fant det

dermed hensiktsmessig a fjerne navnet pa begrepene i disse pastandene.

Pa bakgrunn av disse endringene valgte jeg videre a farst gjennomga sparreskjemaet muntlig
med fire av respondentene i utvalget. Pa denne maten fikk jeg en bedre forstaelse for hvordan
respondentene faktisk opplevde sparsmalene som helhet i tillegg til hver for seg. Videre ble
det basert pa dette gjort noen enkle justeringer far en ny pretest som bestod av 14
respondenter ble gjennomfgart. Da denne kunne vise til tilfredsstillende faktorladninger som

varierte fra 0,817 til 0,991 ble et endelig sparreskjema utformet og distribuert til de aktuelle
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respondentene. En ny reliabilitetsanalyse ble ogsa utfgrt hvor Cronbachs alpha hadde laveste
verdi pa 0,882.

3.4 Maling av begreper

Sperreundersgkelsen bestod av totalt 31 spgrsmal som igjen ble inndelt i ti mindre deler. Den
farste delen bestod av fire spgrsmal som var rettet mot respondentens demografi, henholdsvis
kjenn, alder, utdanning og hjemland. Videre ble det utformet tre pastander til hvert begrep i
forskningsmodellen som til sammen utgjegr 27 pastander. Til hver pastand var det lukkede
svaralternativer noe som i fglge Johannessen et al. (2011) vil kunne bidra til en hgyere
svarprosent enn ved undersgkelser med apne spgrsmal. Fokuset har ogsa vaert pa at
undersgkelsen ikke skal ta for lang tid a fylle ut (Johannessen et al., 2011).

Respondentene kunne angi sine svar pa en Likert skala bestaende av en 5-punktskala,
henholdsvis hvor 1=helt uenig og 5=helt enig. Ved bruk av skalaer far respondentene
muligheten til & markere det omradet pa skalaen som pa best mate gjenspeiler deres
oppfatning. En skala med minst fem verdier vil ogsa gi muligheten for & utfare mer

omfattende statiske analyser (Johannessen et al., 2011).

Intensjon

Intensjon er en maling av hvor sannsynlig det er at turister bruker sosiale medier som
informasjonskilde i forbindelse med valg av deres neste feriedestinasjon. For & male dette
begrepet trekker jeg frem tre pastander basert pa tidligere forskning. Fglgende pastander ble

presentert pa engelsk for respondentene:

“I intend to use social media as a source of information for my next travel destination” (Ajzen
1991; Lee, 2009)

“I will most likely use social media to find information for my next travel destination” (Wang
& Fesenmaier, 2004b; Bamburg & Lyall, 2003)
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”’| intend to recommend social media as an information source to friends and family to help
them find information about their next travel destination” (Lee, 2009; Parra-Lopez et al.,
2011)

Holdning

Holdning er en maling av hva turisters individuelle oppfatning av bruk av sosiale medier som
informasjonskilde nar en skal velge neste feriedestinasjon er. For & male holdning har jeg
valgt a bruke tidligere forskning og har fremlagt falgende pastander pa engelsk for

respondentene:

“I believe using social media as an information source is favorable when searching for my
next travel destination” (Lam & Hsu, 2006)

“I believe using social media as an information source is interesting when searching for my

next travel destination” (Latimer & Ginis, 2005)

“I believe using social media as an information source is positive when searching for my next
travel destination” (Lam & Hsu, 2006)

Subjektiv norm

Subjektiv norm er en maling av hvordan den enkelte turist oppfatter ulike meninger om bruk
av sosiale medier som informasjonskilde ved valg av deres neste feriedestinasjon. | den
forbindelse gnsker jeg & male hvordan turisten oppfatter meningene som kommer fra egen
"sirkel av innflytelse” (Pavlou & Fygenson, 2006). Maling av dette begrepet er basert pa

tidligere undersgkelser og felgende pastander ble presentert pa engelsk for respondentene:
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“Most people who are important to me would support me in using social media as an
information source for my next travel destination” (Bamburg & Lyall, 2003)

“Most people who are important to me think I should use social media as an information
source for my next travel destination” (Bamburg & Lyall, 2003)

“My family and friends, who are important to me, think using social media as an information

source for my next travel destination is a good idea” (Ajzen 1991; Lee, 2009)

Persipert atferdskontroll

Begrepet persipert atferdskontroll er en maling av i hvilken grad turister har kontroll i forhold
til & bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av deres neste
feriedestinasjon. Maling av dette begrepet er basert pa tidligere undersgkelser og falgende

pastander ble presentert pa engelsk for respondentene:

“It is up to me whether or not | use social media as an information source for my next travel
destination” (Ajzen, 2002; Lam & Hsu, 2006)

“l am in control to use social media as an information source for my next travel destination”
(Ajzen 1991; Lee, 2009)

“I have the resources, knowledge and the ability to use social media as an information source

for my next travel destination” (Ajzen 1991; Lee, 2009)

Kompetanse

Kompetanse er knyttet til troen pa at sosiale medier har evne til & utfgre det som er forventet
av dem (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006). Begrepet kompetanse er en maling

35



som skal vise hvor sannsynlig det er at turister bruker sosiale medier som informasjonskilde i
forhold til om applikasjonen har kompetansen til & utfare det som er forventet. Pastandene
brukt for & male dette begrepet er basert pa tidligere forskning men er noe justert for a tilpasse

denne undersgkelsen. Falgende pastander ble fremlagt pa engelsk for respondentene:

“| trust that social media has the necessary knowledge to meet my expectations concerning my
next travel destination” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

“| trust that social media has the capacity to meet my expectations concerning my next travel
destination” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

I trust that social media has the necessary experience to meet my expectations concerning my

next travel destination” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

Integritet

Integritet er et begrep som er knyttet til troen pa at sosiale medier er &rlig og holder sine
lgfter (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006). Begrepet integritet er en maling som
skal vise hvor sannsynlig det er at turister bruker sosiale medier som informasjonskilde i
forhold til applikasjonens antatte integritet. Pastandene brukt for & male dette begrepet er
basert pa tidligere forskning men er noe justert for a tilpasse denne undersgkelsen. Fglgende

pastander ble fremlagt pa engelsk for respondentene:

“| trust that the information published on social media concerning my next travel destination
is honest” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

“| trust that the information published on social media concerning my next travel destination
is correct” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

“| trust that the information published on social media concerning my next travel destination
reflects reality” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)
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Medfalelse

Medfalelse handler i stor grad om troen pa at sosiale medier ikke vil handle opportunistisk,
selv dersom sjansen byr seg (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006). Begrepet
medfalelse er en maling som handler om hvor sannsynlig det er at turister bruker sosiale
medier som informasjonskilde i den grad medfalelse er til stede. Pastandene brukt for & male
dette begrepet er basert pa tidligere forskning men er noe justert for a tilpasse denne

undersgkelsen. Falgende pastander ble fremlagt pa engelsk for respondentene:

“| trust that social media don’t act opportunistically when searching for information about my

next travel destination” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

“| trust that social media is not being untrustworthy when searching for information about my

next travel destination” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

“| trust that social media will not take advantage of me when searching for information about

my next travel destination” (Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006)

Funksjonell verdi

Funksjonell verdi er knyttet til det faktum at turister kan holde seg kontinuerlig oppdatert,
spare kostnader i tillegg til en gjensidig avhengighet i forhold til & gi og motta informasjon i
forbindelse med en reise (Parra-Lopez et al., 2011). Begrepet funksjonell verdi er en maling
av hvor sannsynlig det er at turister bruker sosiale medier som informasjonskilde ved valg av
neste feriedestinasjon dersom det foreligger en funksjonell verdi. Pastandene brukt for & male
dette begrepet er basert pa tidligere forskning men er noe justert for a tilpasse denne

undersgkelsen. Falgende pastander ble fremlagt pa engelsk for respondentene:

“Social media keeps me up to date with knowledge about my next travel destination” (Wang
& Fesenmaier, 2004b; Parra-Lopez et al., 2011)
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“Social medias ability to organize a trip to my next travel destination helps me save
expenses” (Goldsmith & Horrowitz 2006; Parra-Lopez et al., 2011)

“Social media provides a mutual beneficial value by providing and receiving information

about my next travel destination” (Wang & Fesenmaier, 2004b; Parra-Lopez et al., 2011)

Sosial verdi

Sosial verdi representerer den uformelle kommunikasjonen mellom turister, relasjonsbygging
og utveksling av idéer (Wang & Fesenmaier, 2004a; Parra-Lopez et al., 2011). Begrepet
sosial verdi er en maling av hvor sannsynlig det er at turister bruker sosiale medier som
informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon dersom turisten mener det foreligger en
sosial verdi. Pastandene brukt for 8 male dette begrepet er basert pa tidligere forskning men er
noe justert for a tilpasse denne undersgkelsen. Falgende pastander ble fremlagt pa engelsk for
respondentene:

“Social media provides the ability to keep in contact with other tourists who share the same
interest regarding my next travel destination” (Wang & Fesenmaier, 2004b; Jeong, 2008;
Parra-Lopez et al., 2011)

“Social media help provide personal relationships with other tourists with similar motivations

on their next travel destination” (Wang & Fesenmaier, 2004b; Parra-Lopez et al., 2011)

“Social media provides a strong feeling of belonging to a group when searching for

information for the next travel destination ” (Jeong, 2008; Parra-Lopez et al., 2011)

Psykologisk verdi
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Psykologisk verdi handler om tillit til det virtuelle samfunnet sosiale medier representerer
(Parra-Lopez et al., 2011). Begrepet psykologisk verdi er en maling av hvor sannsynlig det er
at turister bruker sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon
dersom turisten mener at det foreligger en psykologisk verdi. Pastandene brukt for a male
dette begrepet er basert pa tidligere forskning men er noe justert for a tilpasse denne
undersgkelsen. Faglgende pastander ble fremlagt pa engelsk for respondentene:

“Social media is both pleasing and fun when searching for information about my next travel
destination” (Wang & Fesenmaier, 2004b; Parra-Lopez et al., 2011)

“Social medias provides the opportunity to express opinions and share experiences about my

next travel destination” (Wang & Fesenmaier, 2004b; Parra-Lopez et al., 2011)

“Social medias value increases if | have previously benefited from information about a travel

destination posted on social media” (Wang & Fesenmaier, 2004b; Parra-Lopez et al., 2011)

Kontroll variabler

I tillegg til den avhengige og de uavhengige variablene legges kontrollvariablene kjenn, alder
og utdanning til i forskningsmodellen. Kjgnn er en biner variabel hvor verdien 1 representerte
kvinner og verdien 2 ble knyttet til menn. Alder er ogsa en binzr variabel som ble kodet med
verdier fra 1 til 5. Verdien 1 ble knyttet til respondentene “under 18", 2 representerte ”18-30”,
3 fikk tildelt ”31-507, 4 var ”51-70” og verdien 5 var knyttet til respondentene som var “over
70”. Utdanning ble ogsa kodet i henhold til en binaer sammensetning med verdier fra 1 til 4.
Verdien 1 representerte "videregaende eller under”, 2 fikk "bachelorgrad”, 3 hadde
”mastergrad” og 4 var tildelt "doktorgrad”.

3.5 Undersgkelsens kvalitet
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| folge Hair et al. (2010), Johannessen et al. (2011), Easterby-Smith et al. (2015) og Jacobsen
(2015) ma innsamlet empiri tilfredsstille to krav. For det fgrste ma empirien veere palitelig og
troverdig, henholdsvis reliabel, og for det andre ma empirien vaere gyldig og relevant,
henholdsvis valid. Palitelighet og troverdighet handler om at undersgkelsen ma vere til a stole
pa, mens gyldighet og relevans knyttes til at den empirien man samler inn faktisk gir svar pa

spgrsmalene som er stilt (Jacobsen, 2015).

3.5.1 Reliabilitet

Et grunnleggende spgrsmal i all forskning er datas palitelighet, og i den sammenheng knyttes
reliabilitet til ngyaktigheten av undersgkelsens data, hvilken data som brukes, maten den er
samlet inn pa, og hvordan den bearbeides. Dersom flere forskere kommer frem til samme

resultat vil dette indikere en hgy grad av reliabilitet (Johannessen et al., 2011).

| denne undersgkelsen ble reliabiliteten malt ved hjelp av Cronbachs alpha som i falge
Easterby-Smith et al. (2015) vil gi en indikasjon pa hvor nert et sett med indikatorer er
knyttet til hverandre. Videre presiseres det at en verdi starre enn 0,70 indikerer et akseptabelt
niva av reliabilitet ved et intervall fra 0 til 1 (Easterby-Smith et al., 2015). I andre tilfeller er
det derimot blitt pavist at et niva pa 0,60 ogsa paviser en akseptabel grad av palitelighet (Hair
et el., 2010). Tidligere maling av begrepene ble ogsa brukt som grunnlag for undersgkelsen
for a sikre reliabilitet (Easterby-Smith et al., 2015). Verdien for Cronbachs alpha i denne
studien varierte mellom 0,781 og 0,913, noe som er innenfor det anbefalte nivaet for

reliabilitet.

3.5.2 Validitet

| falge Johannessen et al. (2011) er validitet knyttet til hvilken grad undersgkelsen er egnet til
a gi et gyldig svar pa problemstillingen i tillegg til at metoden som er valgt undersgker det
man gnsker a undersgke. Det skilles i denne sammenhengen mellom forskjellige former for
validitet, henholdsvis intern validitet og ekstern validitet (Johannessen et al., 2011; Easterby-
Smith et al., 2015; Jacobsen, 2015).
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Intern validitet gar ut pA om hvorvidt undersgkelsen er egnet til a pavise arsakssammenhenger
eller ikke. | tillegg papekes det at en sterk intern validitet vil kunne eliminere konkurrerende
forklaringer. 1 denne undersgkelsen har jeg gjort et forsgk pa a sikre intern validitet ved a etter
beste evne sgrge for at pastandene i undersgkelsen var sa forstaelig som mulig. Dette ble gjort
ved at sparreskjemaet ble gjennomgatt med veileder som har lang erfaring med utforming av
slike skjema samt gjennom tilbakemelding gitt av respondenter under pretestene. Dette farte
til at justeringer ble gjort i skjemaet for et endelig utkast ble presentert til utvalget. I tillegg
ble spagrreskjemaet utlevert pa engelsk med tanke pa at turister ogsa kan ha en internasjonal
bakgrunn slik at flest mulig skulle ha mulighet til a delta i undersgkelsen (Johannessen et al.,
2011).

Ekstern validitet handler i fglge Johannessen et al. (2011), Easterby-Smith et al., (2015) og
Jacobsen (2015) om i hvilken grad resultatene fra undersgkelsen kan generaliseres eller
overfares til lignende fenomener enn de som er studert. For at dette skal vaere mulig, ma det
man har studert, vaere representativt for den sammenhengen man gnsker a overfare det til
(Easterby-Smith et al., 2015; Jacobsen, 2015). | tilfellet for denne undersgkelsen kan utvalget
klassifiseres som et ikke-sannsynlighetsutvalg noe som kan fare til det Johannessen et al.
(2011) Kkaller systematiske skjevheter i utvalget. | den sammenheng argumenterer Calder et al.
(1981) at et utvalg innenfor teoriens grenser likevel kan benyttes. | tillegg ble
sparreundersgkelsen distribuert pa det globale spraket engelsk (Crystal, 2012). Et annet
moment som styrker studiens validitet er hvordan undersgkelsen ble besvart. Undersgkelsen
ble distribuert gjennom sosiale medier noe som betyr at respondentene kunne svare pa den nar
de hadde tid (Jacobsen, 2015).

Videre legges det vekt pa at begrepene som benyttes i undersgkelsen er gyldige. | falge
Jacobsen (2015) er kvantitative studier basert pa at kategorisering og presisering av sentrale
begreper ma skje far den empiriske undersgkelsen kan gjennomfares. Dette innebaerer at man
ma legge spesiell vekt pa forhandskategorisering av begrepene (Jacobsen, 2015), da
begrepsvaliditet sier noe om relasjonen mellom det generelle fenomenet som skal undersgkes
i tillegg til selve dataen (Johannessen et al., 2011). | denne sammenhengen papekes det
spesielt at en grunnleggende forutsetning for & gjennomfare en god kvantitativ undersgkelse
er at problemstillingen lar seg konkretisere. | forbindelse med konkretiseringen er det viktig a

bade benytte seg av tidligere kunnskap og egen fantasi (Jacobsen, 2015). | denne
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undersgkelsen er begrepsvaliditet sikret ved a bade benytte tidligere forskning av de ulike
begrepene i tillegg til at det er foretatt justeringer basert pa pretester for a bedre passe denne
studien. Videre kan ogsa variablene tillit og nytteverdi gjerne kategoriseres til a veere det
Jacobsen (2015) kaller et flerdimensjonalt begrep og kan derfor ikke males gjennom ett enkelt
spgrsmal. Pa bakgrunn av dette ble disse variablene delt inn i tre teoretiske begrep hvor det
igjen stilles flere pastander til hvert begrep ettersom at komplekse fenomener gjerne bestar av

mange forskjellige delelementer (Jacobsen, 2015).

Innenfor faglitteraturen skilles det gjerne mellom konvergerende og diskriminerende validitet
(Campbell & Fiske, 1959). Konvergerende validitet referer til hvilken grad malingene av et
begrep er i samsvar med konseptet det tilhgrer (Hair et al., 2010; Jacobsen, 2015). Det finnes
flere mater & estimere denne verdien pa og i denne studien har jeg valgt & se pa i hvilke grad
de forskjellige variablene lader pa faktorene de er knyttet til (Hair et al., 2010). | fglge Hair et
al. (2010) bar faktorladningene ha en verdi pa minst 0,50, men gjerne helst 0,70 eller hgyere.
I denne studien varierte faktorladningene mellom 0,565 og 0,906 noe som indikerer en god

konvergerende validitet.

Diskriminerende validitet betyr at begreper som er definert forskjellig heller ikke skal
korrelere empirisk (Jacobsen, 2015). | denne studien vil det si at malingene av de ni ulike
begrepene intensjon, holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll, kompetanse,
integritet, medfalelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi er uavhengige og burde
representerer ni ulike fenomener (Hair et al., 2010). | denne studien valgte jeg a utfere en
korrelasjonsanalyse for & identifisere en eventuell samvariasjon mellom de ni begrepene. |
falge Hair et al. (2010) bar de forskjellige begrepene ha en korrelasjons-koeffisient svakere
enn 0,80 for a sikre diskriminerende validitet. Den hgyeste verdien i korrelasjonsanalysen var
0,754 noe som indikerer at ingen av begrepene hadde en verdi over 0,80. Kravet til

diskriminerende validitet for denne studien er dermed oppfylt.

3.6 Analysemetoder

| denne delen beskrives hvilke analysemetoder som er blitt brukt for a tolke innsamlet data fra
sparreundersgkelsen. For & kunne undersgke den innsamlede dataen ble dataen overfart fra

Google Forms til Excel for sa a bli overfart til dataprogrammet SPSS (Statistical Package for
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Social Science). SPSS ble farst brukt for & utfare en frekvensanalyse for a fa en oversikt over
respondentene som har svart. Videre ble faktoranalyse, korrelasjonsanalyse og

regresjonsanalyse utfart for a kvalitetssikre og analysere innsamlet data.

3.6.1 Frekvensanalyse

I en frekvensanalyse telles det opp hvor mange enheter det er pa variabelens ulike verdier og
hvor stor andel i prosent det er pa hver av verdiene. Nar data presenteres blir den vanligvis
angitt i prosent da det er lettere 4 oppfatte det ngyaktige antallet som befinner seg i en bestemt
kategori. | denne studien er frekvensanalyse brukt for fa en oversikt over respondentenes
kjgnn, alder, utdanning og hjemland (Johannessen et al., 2011). Oversikten over
kontrollvariablene er presentert i tabell 1, 2, 3 og 4 tidligere i kapittelet, samt videre i

appendiks 2 hvor fullstendig analyse i SPSS er presentert.

3.6.2 Faktoranalyse

Faktoranalysens primare formal er i falge Hair et al. (2010) & definere den underliggende
strukturen blant variablene i analysen. Ved hjelp av faktoranalyse kan man pavise mgnstre i
korrelasjonene mellom et sett variabler med sikte pa & undersgke om indikatorene maler en

eller flere dimensjoner av et begrep (Johannessen, 2009).

| denne studien er flere pastander brukt for a male hvert begrep, og faktoranalysen blir brukt
for & undersgke om begrepene er malt med de riktige pastandene. Denne analysen viser
hvordan responsen pa de ulike pastandene lader pa ulike faktorer samt om pastandene lader pa
andre faktorer enn forventet (Gripsrud et al., 2010). Dette gjorde det mulig a se hvilke
pastander som burde fjernes og hvilke som kunne beholdes, i tillegg til hvilke pastander som
kunne slas sammen for a representere en samlet verdi av begrepet (Johannessen, 2009).

| falge Johannessen (2009) beholdes kun komponenter med en viss starrelse. En faktorladning

pa 0,70 eller hayere indikere tilfredsstillende konvergent validitet. 0,63-0,70 anses som veldig
bra, 0,55-0,62 er god, mens 0,45-0,54 far definisjonen hederlig. Faktorladning under 0,45 er
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ansett som svak eller darlig (Johannessen, 2009). Funn fra denne analysen presenteres i neste
kapittel.

3.6.3 Korrelasjonsanalyse

For & undersgke om pastandene under de ulike begrepene faktisk maler fenomenet vi star
ovenfor benyttes en korrelasjonsanalyse. Dersom disse pastandene alle maler det samme
fenomenet, burde vi forvente at de ogsa samsvarer empirisk. Foreligger det en klar og sterk
korrelasjon mellom flere pastander, kan vi til en viss grad si at de maler det samme
fenomenet. Huvis ett eller flere av pastandene ikke korrelerer, vil vi kunne anta at dette
spgrsmalet maler noe annet. | faglitteraturen kalles dette ofte for diskriminant validitet
(Johannessen et al., 2011).

| falge Johannessen (2009) og Johannessen et al. (2011) er et mye brukt korrelasjonsmal
Pearsons produktmomentkorrelasjon, ogsa kalt Pearsons r. Denne malingen vil gi oss en
indikasjon pa bade hvilken type samvariasjon som foreligger mellom begrepene samt hvor
sterk den er. Nar det er snakk om type samvariasjon reflekterer dette enten en positiv, negativ
eller ingen samvariasjon. Videre er Pearson r en standardisert koeffisient som varierer mellom
-1 og +1. En korrelasjon pa 0 er et uttrykk for at det er ingen korrelasjon mellom begrepene,
mens +1 angir at det er fullstendig positiv sammenfall mellom verdiene pa begrepene. Pa den
andre siden vil en korrelasjon pa -1 uttrykke et fullstendig negativt ssmmenfall (Johannessen,
2009; Johannessen et al., 2011).

Johannessen (2009) presiserer at det ikke er noe fasitsvar pa hva som kan anses som hgy
korrelasjon. Det finnes likevel en tommelfingerregel som sier at Pearson r opp til 0,20
betraktes som en svak samvariasjon, 0,30-0,40 indikerer en relativt sterk samvariasjon mens
0,50 er meget sterk (Cohen, 1992; Johannessen, 2009). Funn fra denne analysen presenteres i

neste kapittel.

3.6.4 Regresjonsanalyse
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| folge Johannessen (2009) og Johannessen et al. (2011) er regresjonsanalyse en
analyseteknikk som viser i hvilken grad en variabel samvarierer med en annen variabel. Dette
er en teknikk som gjar det mulig a kontrollere for det som kalles forstyrrende variabler som
kan skape spurigse sammenhenger. Videre anses denne analysen som en avansert teknikk
hvor man sammenligner gjennomsnittet pa en avhengig variabel i forhold til ulike grupper av
respondenter definert ved ulike verdier pa en eller flere uavhengige variabler (Johannessen et
al., 2011).

For & analysere dataen vil jeg i denne studien benytte bade enkel og multippel linezer
regresjonsanalyse. En enkel linezr regresjonsanalyse ble i denne studien brukt for & fa en
bedre forstaelse av korrelasjonen mellom den avhengige variabelen i forhold til de
uavhengige variablene enkeltvis. Multippel regresjonsanalyse ble benyttet for a se om det
forela en sammenheng mellom flere av de uavhengige variablene og den avhengige

(Johannessen et al., 2011).

| falge Johannessen et al. (2011) ma man vere klar over at det foreligger fire typer
forutsetninger som ma veere tilfredsstilt for & kunne gjennomfare en regresjonsanalyse. Videre
papekes det at eventuelle brudd pa disse forutsetningene vil kunne fa betydning for
mulighetene til statisk generalisering (Johannessen et al., 2011), i tillegg til at resultater fra
analysen kan veere vanskelig a stole pa (Osborne & Waters, 2002). Det er derfor viktig a skille
mellom situasjoner nar brudd pa forutsetningene skaper alvorlig skjevhet og situasjoner hvor
brudd har mindre konsekvenser (Osborne & Waters, 2002).

I den farste samlingen av forutsetninger finner vi krav til modellspesifikasjon som handler om
at alle relevante og ingen irrelevante uavhengige variabler ma veere tatt med i analysen
(Johannessen et al., 2011). For a sikre at denne forutsetningen er oppfylt er begreper og
tilhgrende pastander i denne studien basert pa tidligere forskning (se Ajzen 1991; Ajzen,
2002; Bamburg & Lyall, 2003; Grefen et al., 2003; Wang & Fesenmaier, 2004b; Latimer &
Ginis, 2005; Lam & Hsu, 2006; Pavlou & Fygenson, 2006; Jeong, 2008; Lee, 2009; Parra-
Lopez et al., 2011). P& bakgrunn av dette antas det at denne forutsetningen er oppfylt. Videre
foreligger det en forutsetning om at sammenhengen mellom de uavhengige variablene og den
avhengige skal veere linegr (Osborne & Waters, 2002). Denne forutsetning vil bli testet i

analysen.
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I den andre samlingen av forutsetninger er fokuset rettet mot residualene, henholdsvis
avvikene mellom regresjonslinjen og de observerte verdiene. Det stilles i den sammenheng
krav til at residualene bar vaere bade normalfordelt (Osborne & Waters, 2002), og ha en
konstant varians (Johannessen et al., 2011). Forutsetning for normalfordeling og konstant

varians vil bli testet i analysen.

Den tredje forutsetningen handler om fravaer av multikollinearitet, noe som inneberer at de
uavhengige variablene ikke bar veere for sterkt korrelert til hverandre. Det vil si at det ikke
skal foreligge en perfekt eller tilnaermet perfekt sammenheng mellom to eller flere av de
uavhengige variablene. | denne sammenhengen gjenspeiles multikollinearitet i haye VIF-
verdier og lave toleranseverdier. | falge O brien (2007) vil en verdi pa 10 indikere en meget
sterk grad av multikollinearitet, ved en verdi pa 5 eller hgyere vil dataen mest sannsynlig
inneholde multikollinearitet, mens ved en verdi pa 3 eller over vil det kunne forekomme noe.
En tilstedeverelse av multikollinearitet kan vere en av grunnene til at man opplever at en
variabel ikke er statisk signifikant (O brien, 2007). Videre vil det veere fordelaktig med en
toleranseverdi pa under 0,10 (Hair et al., 2010). Forutsetning for multikollinearitet vil bli

testet i analysen.

Den fjerde og siste forutsetningen gar ut pa at variablene er malt uten malefeil. I den
forbindelse papeker Johannessen et al. (2011) at en malefeil i avhengig variabel vil kunne
pavirke hypotesetestingen og gjerne fare til en lavere forklart varians. Dersom det er malefeil
i en av de uavhengige variabelene derimot vil dette kunne gke sannsynligheten for bade feile
estimater og hypotesetester. | fglge Johannessen (2009) er det mest benyttede malet i denne
sammenhengen den multiple regresjonskoeffisienten, eller R?. Jo hgyere R? er, desto bedre er
modellen, henholdsvis desto mer forklarer de uavhengige variablene variasjonen i den
avhengige variabelen. | denne studien utgjorde R? for forskningsmodellen en verdi pa 0,658,
noe som tilsier at 65,8% av malt varians i den avhengige variabelen intensjon kan forklares av
de uavhengige variablene. Da jeg i tillegg har flere mal under hvert begrep i et forsgk pa a

minimere malefeil antar jeg at denne forutsetningen er oppfylt.

3.6.5 Hypotesetesting
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| falge Easterby-Smith et al. (2015) handler hypotesetesting om a dra konklusjoner om
populasjonen basert pa data fra utvalget. Gjennom hypotesetesting vil man i den forbindelse

undersgke sammenhengen mellom den avhengige og de uavhengige variablene.

En hypotese viser til noe som er antatt og er gjerne en forelgpig forklaring pa fenomenet som
undersgkes. Ved hjelp av hypoteser danner man seg pa forhand et bilde av hva man forventer
a finne gjennom undersgkelsen og brukes videre for utvikling av teorier (Johannesen et al.,
2011). I denne studien har jeg pa forhand dannet meg et bilde av at de uavhengige variablene
holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll, kompetanse, integritet, medfalelse,
funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi har en positiv pavirkning nar det kommer til
turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde ved valg av deres neste

feriedestinasjon.

Videre under hypotesetesting er man spesielt interessert i hvorvidt regresjonskoeffisienten b
er forskjellig fra null eller ikke. Dersom den er lik null, er det ingen sammenheng mellom
variablene (Johannessen et al., 2011). I tillegg kan regresjonskoeffisienten ha bade positive og
negative verdier som igjen indikerer styrkeforholdet mellom en uavhengig og en avhengig

variabel (Johannessen, 2009).

| falge Johannessen et al. (2011) er det sentrale spagrsmalet ved hypotesetesting om hvorvidt
resultatet er statisk signifikant eller ikke. | en regresjonsanalyse presenteres signifikansnivaet
som p-verdi og denne kan variere mellom 0 og 1. | praksis ma man derfor velge et
signifikansniva som gir en god balanse mellom dette intervallet og i falge Johannessen et al.
(2011) vil et 5 % signifikansniva gi en rimelig balanse. Dette innebzrer at hvis en p-verdi er
lavere enn 0,05 beholdes hypotesen, mens den forkastes ved en p-verdi som er lik eller hgyere

enn 0,05. Funn fra denne analysen presenteres i neste kapittel.
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4.0 Analyse og diskusjon

| dette kapittelet presenteres de empiriske funnene for a besvare problemstillingen; Hvilke
faktorer pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde ved
valg av neste feriedestinasjon?. Farst presenteres funnene fra faktoranalysen som viser de
undersgkte begrepene bade samlet og hver for seg. Videre fremlegges funn fra
korrelasjonsanalysen som gir en indikasjon pa forholdet mellom den avhengige variabelen og
de uavhengige. Til slutt ble regresjonsanalyse utfart for a teste om hypotesene som ble formet
tidligere stattes eller forkastes. Da dette er en kvantitativ undersgkelse vil funnene presenteres

i form av tall.

4.1 Faktoranalyse

Innledningsvis ble det utfart en faktoranalyse for a teste faktorstrukturen til begrepene
intensjon, holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll, kompetanse, integritet,
medfelelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi. | denne sammenhengen ble det farst
undersgkt faktorladningene for hvert enkelt begrep. Grunnen til dette knyttes til om begrepene

alene representerer konvergent validitet og reliabilitet.

Tabell 5: Gjennomsnittlig faktorladning av hvert begrep

Begreper Gj. faktorladning
Intensjon 0,897
Holdning 0,892
Subjektiv norm 0,908
Persipert atferdskontroll 0,834
Kompetanse 0,935
Integritet 0,924
Medfalelse 0,922
Funksjonell verdi 0,827
Sosial verdi 0,895
Psykologisk verdi 0,875

48



Tabell 5 viser den gjennomsnittlige faktorladningen for hvert begrep som igjen er representert
av tre pastander. Fra sparreundersgkelsens utvalg varierte faktorladningene for den avhengige
variabelen intensjon mellom 0,872 og 0,910 med en Cronbachs alpha pa 0,873.
Faktorladningene for holdning varierte mellom 0,878 og 0,909 med en Cronbachs alpha pa
0,869. Faktorladningene for subjektiv norm varierte mellom 0,877 og 0,939 med en
Cronbachs alpha pa 0,865. Faktorladningene for persipert atferdskontroll varierte mellom
0,795 og 0,888 med en Cronbachs alpha pa 0,783. Faktorladningene for kompetanse varierte
mellom 0,932 og 0,937 med en Cronbachs alpha pa 0,927. Faktorladningene for integritet
varierte mellom 0,915 og 0,934 med en Cronbachs alpha pa 0,913. Faktorladningene for
medfglelse varierte mellom 0,908 og 0,932 med en Cronbachs alpha pa 0,912.
Faktorladningene for funksjonell verdi varierte mellom 0,762 og 0,889 med en Cronbachs
alpha pa 0,767. Faktorladningene for sosial verdi varierte mellom 0,871 og 0,927 med en
Cronbachs alpha pa 0,873. Faktorladningene for psykologisk verdi varierte mellom 0,858 og
0,900 med en Cronbachs alpha pa 0,875. Fullstendig faktor- og reliabilitetsanalyse fra SPSS

presenteres i appendiks 3 og 4.

Funnene fra faktoranalysen for hvert begrep viste at alle pastandene presentert for
respondentene hadde en faktorladning pa over 0,70. Dette tilsier at pastandene malte det de

skulle male i tillegg til & indikere tilfredsstillende konvergent validitet (Johannessen, 2009).

4.1.1 Rotert faktoranalyse

Videre ble det utfart en faktoranalyse med varimax rotasjon for a undersgke om pastandene
malte det fenomenet som er utgangspunktet for denne studien. En slik analyse vil kunne bidra
til 2 maksimere hgye korrelasjoner mellom begrepene i tillegg til & minimalisere lave
korrelasjoner. Pa denne maten vil det veere mulig a fa fram et tydeligere manster ved at
variabler far hgye ladninger pa én faktor. | rotasjonsanalysen ble verdier under 0,40 ikke vist
for & gke tabellens grad av oversiktlighet (Johannessen, 2009).

I denne studien ble det utfart to roterte faktoranalyser. Grunnen til dette var at den farste
roterte faktoranalysen viste bade lave faktorladninger samt hgye kryssladninger ved enkelte
begrep. Det ble i den sammenheng gjort en vurdering om alle pastandene likevel skulle

inkluderes for videre analyse pa bakgrunn av funn fra tidligere forskning. Da pastandene er

49



noe justert for a tilpasse fenomenet i denne studien valgte jeg a utfare en ny rotert
faktoranalyse etter at pastander med lave faktorladninger og hgye kryssladninger ble fjernet.

| appendiks 5 vises funnene fra den farste roterte faktoranalysen hvor alle pastandene under
hvert begrep er inkludert. Som det fremkommer av analysen lader begrepene pa seks faktorer.
Faktor 1 bestar av begrepene intensjon, holdning og subjektiv norm, og har en forklart varians
pa 19,4%. Faktor 2 inkluderer begrepene integritet og medfalelse, og har en forklart varians
pa 17,7%. Faktor 3 derimot var dedikert til funksjonell verdi med en forklart varians med
11,2%, mens faktor 4 viste til begrepet sosial verdi med en forklart varians pa 9,1%. Faktor 5
fanget opp persipert atferdskontroll med en forklart varians pa 8,5%, mens faktor 6 viste til

psykologisk verdi med en forklart varians pa 8,3%.

Videre kan man se i appendiks 5 at det foreligger haye kryssladning pa 4 av 27 pastander.
Den fgrste omfatter subjektiv norm og pastanden ”Most people who are important to me
would support me in using social media as an information source for my next travel
destination”. Denne pastanden hadde kryssladning mellom faktor 1 og faktor 6 hvor verdien
varierte fra 0,432 til 0,612. Dette kan indikere at respondentene oppfatter denne pastanden til
a veere knyttet til et annet begrep som i dette tilfellet er psykologisk verdi. Det neste begrepet
hvor det forekom hgye kyssladninger er kompetanse. | dette tilfellet var det to pastander som
viste kryssladning, henholdsvis 1 trust that social media has the capacity to meet my
expectations concerning my next travel destination” og “I trust that social media has the
necessary experience to meet my expectations concerning my next travel destination”. | dette
tilfellet foregikk det kryssladning mellom faktor 2 og 3, og verdiene varierte fra 0,444 til
0,715. Det foreligger dermed en mulighet for at respondentene oppfattet disse pastandene pa
samme mate som pastandene presentert under begrepene integritet og medfalelse som ligger
under faktor 2. Jeg gnsker i den sammenheng a papeke at begrepene kompetanse, integritet og
medfalelse alle er basert pa turisters overordnede tillit til sosiale medier som presentert under
kapittel 2.5. Jeg finner det derfor sannsynlig at respondentene kan trekke likehetsgrad mellom
disse pastandene. Det siste begrepet som viser hgye kryssladninger er funksjonell verdi,
narmere bestemt pastanden “Social media keeps me up to date with knowledge about my
next travel destination”. Denne kryssladningen forgikk ogsa mellom faktor 2 og 3 hvor
verdiene varierte fra 0,423 til 0,476. Videre ble disse fire pastandene fjernet og en ny rotert
faktoranalyse ble utfgrt. Funnene fra den andre roterte faktoranalysen presenteres i tabell 6,

mens fullstendig analyse fra SPSS er presentert i appendiks 6 og 7.
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Tabell 6: Rotert faktoranalyse

Faktor Intensjon Ladning
| intend to use social media as a source of information for my next 0,773
1 travel destination
I will most likely use social media to find information for my next 0,804
travel destination
| intend to recommend social media as an information source to friends 0,821
and family to help them find information about their next travel
destination
Holdning
| believe using social media as an information source is favorable 0,789
1 when searching for my next travel destination
I believe using social media as an information source is interesting 0,718
when searching for my next travel destination
| believe using social media as an information source is positive when 0,662
searching for my next travel destination
Subjektiv norm
Most people who are important to me think | should use social media 0,780
1 as an information source for my next travel destination
My family, who are important to me, think using social media as an 0,703
information source for my next travel destination is a good idea
Persipert atferdskontroll
It is up to me whether or not | use social media as an information 0,836
source for my next travel destination
4 I am in control to use social media as an information source for my 0,820
next travel destination
| have the resources, knowledge and the ability to use social media as 0,690
an information source for my next travel destination
Kompetanse
6 | trust that social media has the necessary knowledge to meet my 0,565
expectations concerning my next travel destination
Integritet
| trust that the information published on social media concerning my 0,783
next travel destination is honest
2 I trust that the information published on social media concerning my 0,817
next travel destination is correct
| trust that the information published on social media concerning my 0,791
next travel destination reflects reality
Medfglelse
| trust that social media don’t act opportunistically when searching for 0,815
information about my next travel destination
2 I trust that social media is not being untrustworthy when searching for 0,776
information about my next travel destination
| trust that social media will not take advantage of me when searching 0,804

for information about my next travel destination
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Funksjonell verdi

Social medias ability to organize a trip to my next travel destination 0,864
6 helps me save expenses
Social media provides a mutual beneficial value by providing and 0,812
receiving information about my next travel destination
Sosial verdi

Social media provides the ability to keep in contact with other tourists 0,763
who share the same interest regarding my next travel destination

3 Social media help provide personal relationships with other tourists 0,906
with similar motivations on their next travel destination
Social media provides a strong feeling of belonging to a group when 0,815

searching for information for the next travel destination

Psykologisk verdi

Social media is both pleasing and fun when searching for information 0,769
about my next travel destination

5 Social medias provides the opportunity to express opinions and share 0,774
experiences about my next travel destination
Social medias value increases if | have previously benefited from 0,703

information about a travel destination posted on social media

I likhet med den farste analysen lader begrepene i den andre roterte faktoranalysen fortsatt pa
seks faktorer og ikke ni slik som antatt av det teoretiske rammeverket for denne studien. Dette
kan gjerne forarsakes av at respondentene i utvalget oppfatter at enkelte pastander viser
likhetstrekk. | den forbindelse viser jeg til at pastandene under hvert begrep er basert pa
tidligere forskning for a styrke studiens reliabilitet, (se Ajzen 1991; Ajzen, 2002; Bamburg &
Lyall, 2003; Grefen et al., 2003; Wang & Fesenmaier, 2004b; Latimer & Ginis, 2005; Lam &
Hsu, 2006; Pavlou & Fygenson, 2006; Jeong, 2008; Lee, 2009; Parra-Lopez et al., 2011) selv
om pastandene er noe justert for a tilpasse denne studien. | tillegg er det blitt utfart to pretester
for & sikre at pastandene for hvert begrep maler det de skal male. Det er derfor gjort et
omfattende grunnarbeid som skulle tilsi at pastandene maler ni ulike faktorer. | fglge Bryman
& Bell (2007) er det vanskelig & kontrollere hvordan respondentene forstar og svarer pa
sparreundersgkelsen. Jeg finner det derfor sannsynlig at det kan foreligge vanskeligheter i
forhold til sprak og ordlegging av pastandene, noe som kan fare til at det er vanskelig for
respondentene a svare. | tillegg kan respondentene gjerne ha et ulikt forhold til de forskjellige
applikasjonene innenfor sosiale medier. Svarene angitt representerer kun respondentens
generelle synspunkt til fenomenet. Videre kan det vaere en mulighet for at flere pastander

skulle vert utformet til hvert begrep. Jeg ansa derimot ikke dette som et alternativ da en
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lengre og mer tidskrevende sparreskjema kunne bidra til en lavere svarprosent (Johannessen,
2009).

I den nye roterte faktoranalysen, hvor lave faktorladninger og hgye kryssladninger ble fjernet,
ladet begrepet intensjon fortsatt pa faktor 1 med en forklart varians pa 20,7%.
Faktorladningene varierte mellom 0,773 og 0,821 med en Cronbachs alpha pa 0,873.
Verdiene viste til en liten gkning fra den farste analysen. Resultatet indikerer tilfredsstillende
konvergent validitet pa over 0,70 (Hair et al., 2010) samt intern reliabilitet hvor Cronbachs
alpha viser en verdi pa over 0,70 (Easterby-Smith et al., 2012). Pastandene ble pa bakgrunn
av dette slatt sammen for & representere en samlet verdi av begrepet for videre analyse.

Variabelen holdning ladet ogsa pa faktor 1 slik som pavist i den farste analysen.
Faktorladningene varierte mellom 0,662 og 0,789 med en Cronbachs alpha pa 0,869. Ogsa her
fikk vi en gkning i verdiene i tillegg til en positiv intern reliabilitet. Pastandene ble pa
bakgrunn av dette slatt ssmmen for a representere en samlet verdi av begrepet for videre

analyse.

Etter at én pastand ble fjernet under variabelen subjektiv norm fikk de gjenvearende
pastandene en sterkere posisjon under faktor 1 hvor faktorladningene na varierte mellom
0,703 og 0,780, med en Cronbachs alpha pa 0,897. Da de gjenvaerende pastandene viser til en
gunstig intern reliabilitet ble pastandene slatt sammen for a representere en samlet verdi av

begrepet.

Persipert atferdskontroll ladet ved farste faktoranalysen pa faktor 5, men forflyttet seg til
faktor 4 ved den nye analysen og har en forklart varians pa 9,3%. Faktorladningene varierte
mellom 0,690 og 0,836 med en Cronbachs alpha pa 0,783. Verdiene var tilnaermet lik
verdiene fra farste analysen og viser fortsatt til et akseptabelt niva av intern reliabilitet.

Pastandene ble derfor slatt sasmmen for a representere en samlet verdi.

| forbindelse med begrepet kompetanse ble to pastander fjernet grunnet haye kryssladninger
hvor gjenveerende fikk en faktorladning pa 0,565. Verdien er noe lavere enn verdiene under
faktor 3 i farste analyse. Pastanden lader na pa faktor 6 med en forklart varians pa 8%. Da

pastandene er basert pa tidligere forskning (se Grefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006),
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valgte jeg a beholde begrepet for videre analyse. Pa bakgrunn av dette antas hay
overflatevaliditet (Hair et al., 2010).

Begrepet integritet lader fortsatt etter den nye analysen pa faktor 2 som har en forklart varians
pa 18,3%. Faktorladningene varierte mellom 0,783 og 0,817 og har en Cronbachs alpha pa
0,913. Verdiene gkte i noe grad fra den ferste analysen. Videre representerer verdiene
tilfredsstillende konvergent validitet og intern reliabilitet. Pastandene ble derfor slatt sammen

for & representere en samlet verdi av begrepet.

Begrepet medfalelse lader ogsa fortsatt etter den nye analysen pa faktor 2. Faktorladningene
varierte mellom 0,776 og 0,815 og hadde en Cronbachs alpha pa 0,912. Verdiene var
tilnermet lik den farste analysen og har dermed fortsatt en positiv konvergerende validitet og
intern reliabilitet. Pastandene ble derfor slatt sammen for a representere en samlet verdi av

begrepet.

| forbindelse med begrepet funksjonell verdi ble én pastand fjernet som et resultat av den
farste analysen og begrepet fikk en endring fra faktor 3 til faktor 6. Faktorladningene fikk
videre en verdi som varierte mellom 0,812 og 0,864 og en Cronbachs alpha pa 0,781. Disse
verdiene er hgyere enn ved farste analyse og indikerer bade et akseptabelt niva av konvergent
validitet samt positiv intern reliabilitet. Pastandene ble derfor slatt sammen for a representere

en samlet verdi av begrepet.

Begrepet sosial verdi ladet ved farste analyse pa faktor 4 men forflyttet seg til faktor 3 i den
nye analysen. Faktor 3 har en forklart varians pa 10%. Faktorladningene varierte mellom
0,763 og 0,906 og har en Cronbachs alpha pa 0,873. Resultatet fra den andre faktoranalysen
indikerer med det bade positiv konvergent validitet og intern reliabilitet. Pastandene ble
derfor slatt sammen for & representere en samlet verdi av begrepet.

Det siste begrepet psykologsk verdi ladet ved farste analyse pa faktor 6 men forflyttet seg til
faktor 5 ved den nye analysen og har en forklart varians pa 8,9%. Faktorladningene varierte
mellom 0,703 og 0,769 og har en Cronbachs alpha pa 0,847. Verdiene var tilnermet lik den
forste analysen og indikerer bade tilfredsstillende konvergent validitet og intern reliabilitet.

Pastandene ble derfor slatt sammen for a representere en samlet verdi av begrepet.
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4.2 Korrelasjonsanalyse

Korrelasjonen mellom de ulike variablene er gitt av korrelasjons koeffisienten, Pearsons r, og

funnene presenteres i tabell 7.

Tabell 7: Korrelasjonsmatrise

Korrelasjoner V0 V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9
VO 1
V1 0,754** 1
V2 0,690** | 0,751** 1
V3 0,261** | 0,405** | 0,288** 1
V4 0,475** | 0,549** | 0,434** | 0,168** 1
V5 0,458** | 0,569** | 0,538** | 0,213** | 0,484** 1
V6 0,382** | 0,500** | 0,470** | 0,085 | 0,394** | 0,712** 1
V7 0,399** | 0,433** | 0,360** | 0,399** | 0,530** | 0,297** | 0,200** 1
V8 0,264** | 0,348** | 0,292** | 0,399** | 0,081 | 0,328** | 0,334** | 0,157** 1
V9 0,401** | 0,539** | 0,437** | 0,404** | 0,334** | 0,435** | 0,454** | 0,454** | 0,519** | 1

** Korrelasjonen er signifikant pa 0.01-niva (2-tailed)

Korrelasjonsanalysen viser at alle variablene er positivt korrelert. | tillegg viser matrisen at

alle variablene er signifikant korrelert med unntak av forholdet mellom atferd (V3) og

medfglelse (V6), og kompetanse (VV4) og sosial verdi (V8). Tabell 7 viser videre at den

sterkeste korrelasjonen utgjer 0,754, og oppstar mellom den avhengige variabelen intensjon
(VO0) og holdning (V1).

Videre oppstar det sterk korrelasjon mellom den avhengige variabelen intensjon (\V0) og

samtlige av de uavhengige variablene. Korrelasjonen mellom intensjon (\V0) og subjektiv
norm (V2) hadde korrelasjonskoeffisient pa 0,690, for kompetanse (V4) utgjorde r 0,475,
integritet (V5) 0,458, medfalelse (V6) 0,382, funksjonell verdi (V7) 0,399 og psykologisk
verdi (V9) 0,401. Den avhengige variabelen intensjon (\V0) har derimot en svak korrelasjon
med de uavhengige variablene persipert atferdskontroll (V3) og sosial verdi (\V8) hvor r er
0,261 og 0,264. Det er derimot ingen verdier som har Pearson r over 0,80 noe som tyder pa at

kravet for diskriminant validitet er oppfylt.
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4.3 Forutsetninger for regresjonsanalyse

Far regresjonsanalysen ble utfart ble forutsetningene testet for a sikre at studiens data er til &
stole pa (Osborne & Waters, 2002). | den forbindelse vil jeg ta for meg kravene som stilles til

linearitet, konstant varians, normalfordeling og multikollinearitet.

For & undersgke at forutsetningene for linearitet og konstant varians er oppfylt presiseres det
at verdiene som fremlegges i et scatterplot skal ha en tilfeldig fordeling. Videre for at
forutsetningen om linearitet skal veaere oppfylt ma grafen i falge Osborne & Waters (2002)
ikke fremvise en rett linje, og for at forutsetningen om konstant varians skal veere oppfylt ma
grafen ikke vise til et trianguleert mgnster. Grafene som fremstilles i appendiks 8 viser
fordelingen mellom den avhengige variabelen intensjon og de uavhengige variablene
enkeltvis. Grafene viser til en tilfredsstillende grad av tilfeldig fordeling med unntak av
variablene holdning og persipert atferdskontroll hvor man i noen grad kan se et magnster.
Mansteret former likevel verken en rett linje eller en trekant. Jeg finner det derfor

hensiktsmessig & anta at forutsetningen for linearitet og konstant varians er oppfylt.

Videre ble normalfordeling testet for hver variabel som fremvises av grafene i appendiks 9.
Fordelingen fulgte regresjonslinjen pa et akseptabelt niva med unntak av noen avvik for
begrepet persipert atferdskontroll. Jeg finner det derfor hensiktsmessig a anta at forutsetning

for normalfordeling er oppfylt.

Tabell 8: VIF-analyse

VIF VO V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9

VO 3,334 | 2,591 | 1,456 | 1,904 | 2,414 | 2,269 | 1,517 | 1,645 | 1,877

V1 | 2,304 2,341 | 1,845 | 2,414 | 2,262 | 2,537 | 1,627 | 1,849 | 2,304

V2 | 2,938 | 3,842 1,464 | 1,883 | 2,343 | 2,254 | 1,531 | 1,638 | 1,877

V3 | 3,091 | 4257 | 2,741 1,907 | 2,406 | 2,137 | 1,493 | 1,559 | 1,796

V4 | 3,095 | 4,338 | 2,698 | 1,459 2,319 | 2,245 | 1,290 | 1,535 | 1,867

V5 | 3,108 | 4,496 | 2,660 | 1,458 | 1,837 1,642 | 1,537 | 1,627 | 1,877

V6 | 3,108 | 4,484 | 2,723 | 1,379 | 1,893 | 1,748 1,495 | 1,619 | 1,825

V7 | 3,067 | 4496 | 2,731 | 1,421 | 1,606 | 2,414 | 2,207 1,620 | 1,862

V8 | 3,105 | 4,445 | 2,726 | 1,386 | 1,783 | 2,385 | 2,231 | 1,513 1,686

V9 | 3,107 | 4428 | 2,739 | 1,400 | 1,902 | 2,414 | 2,205 | 1,524 | 1,478 -

Multikollinearitet ble testet gjennom en VIF-analyse som gir en indikasjon pa i hvilken grad

multikollinearitet forekommer i studiens data. VIF-verdiene for alle begrepene vises i tabell 8.
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| tabellen kan man se at den hgyeste VIF-verdien pa 4,496 oppstar mellom bade holdning
(V1) og integritet (V5) samt mellom holdning (V1) og funksjonell verdi (V7). VIF-verdiene
viser ingen verdier over 5 noe som indikerer at en sterk tilstedevarelse av multikollinearitet
ikke forekommer. Likevel finnes det noen verdier mellom 3 og 5, noe som kan tyde pa at det
kan forekomme multikollinearitet i studiens data. Videre forekom det ingen toleranseverdier
som var under 0,10. Jeg konkluderer dermed med at studien ikke har betydelige

kollinearitetsproblemer. Fullstendig VIF-analyse fra SPSS vises i appendiks 10.

4.4 Hypotesetesting

| denne delen av oppgaven har jeg valgt a kun ta utgangspunkt i pastandene som fikk
tilfredsstillende resultater under faktor-, reliabilitet- og korrelasjonsanalysen. Farst ble det
utfart en enkel linezr regresjonsanalyse for & fa en bedre forstaelse av sammenhengen mellom
den avhengige variabelen og de uavhengige variablene (Johannessen, 2009). Videre ble det
utfart to multiple regresjonsanalyser. Den farste tok for seg de tre begrepene fra " Teorien om

Planlagt Atferd”, mens den andre testet forskningsmodellen for denne studien.

4.4.1 Enkel linezer regresjonsanalyse

En enkel linezr regresjonsanalyse ble utfart for a fa en bedre forstaelse av sammenhengen
mellom den avhengige variabelen og de uavhengige variablene hver for seg (Johannessen,
2009). I den sammenheng ble den avhengige variabelen intensjon enkeltvis satt sammen med
de uavhengige variablene holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll, kompetanse,

integritet, medfalelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi.

Tabell 9: Enkel linezr regresjonsanalyse

Variabler Justert R? b t Sig.

Holdning 0,566 0,738 14,354 0,000
Subjektiv norm 0,473 0,603 11,865 0,000
Atferdskontroll 0,062 0,320 3,369 0,001
Kompetanse 0,220 0,398 6,736 0,000
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Integritet 0,205 0,417 6,419 0,000
Medfglelse 0,140 0,316 5,146 0,000
Funksjonell verdi 0,154 0,384 5,402 0,000
Sosial verdi 0,064 0,238 3,415 0,001
Psykologisk verdi 0,156 0,498 5,454 0,000

Tabell 9 viser at samtlige variabler har en klar positiv sammenheng med den avhengige
variabelen intensjon. Holdning (b=0,738, t=14,354) har en positiv sammenheng med intensjon
og er statisk signifikant (p=0,000). Subjektiv norm (b=0,476, t=11.865) har en positiv
sammenheng med intensjon og er statisk signifikant (p=0,000). Atferdskontroll (b=0,320,
t=3,369) har en positiv sammenheng med intensjon og er statisk signifikant (p=0,001).
Kompetanse (b=0,225, t=6,736) har en positiv sammenheng med intensjon og er statisk
signifikant (p=0,001). Integritet (b=0,417, t=6,419) har en positiv sammenheng med intensjon
og er statisk signifikant (p=0,000). Medfglelse (b=0,316, t=5,146) har en positiv sammenheng
med intensjon og er statisk signifikant (p=0,000). Funksjonell verdi (b=0,384, t=5,402) har en
positiv sammenheng med intensjon og er statisk signifikant (p=0,000). Sosial verdi (b=0,238,
t=3,415) har en positiv sammenheng med intensjon og er statisk signifikant (p=0,001).
Psykologisk verdi (b=0,498, t=5,454) har en positiv sammenheng med intensjon og er statisk
signifikant (p=0,000).

Den enkle lineaere regresjonsanalysen indikerer at de uavhengige variablene holdning,
subjektiv norm, atferdskontroll, kompetanse, integritet, medfglelse, funksjonell-, sosial- og
psykologisk verdi, hver for seg, har en sterk evne til & forklare turisters intensjon om a bruke
sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av neste feriedestinasjon. |
henhold til den enkle linezre regresjonsanalysen stattes forskningsmodellen foreslatt i kapittel

2. Fullstendig analyse fra SPSS vises i appendiks 11.

4.4.2 Multippel regresjonsanalyse

En multippel regresjonsanalyse av "Teorien om Planlagt Atferd” ble farst gjort for a

undersgke om de uavhengige variablene fra den opprinnelige teorien hadde statisk signifikant
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sammenheng med den avhengige variabelen satt i sammenheng med fenomenet i denne

studien. Resultatet fremkommer i tabell 10.

Tabell 10: Multippel regresjonsanalyse av *"Teori om Planlagt Atferd"

Regresjon R? Justert R? Sig.
Intensjon 0,678 0,598 0,000
Variabler b t Sig.
Holdning 0,550 6,983 0,000
Subjektiv norm 0,246 3,652 0,000
Atferdskontroll -0,059 -0,860 0,391

Den multiple korrelasjonskoeffisienten R? viser modellens helhetlige forklaringskraft. R? gir
oss en indikasjon pa hvor mye av variasjonen i den avhengige variabelen som kan forklares
av variasjonen i de uavhengige variablene (Johannessen, 2009). | denne analysen er det valgt
4 ta utgangspunkt av den justerte R? da denne korrigerer for hvor mange variabler som er
inkludert i modellen. Jeg finner dette hensiktsmessig grunnet antall variabler som er inkludert
i forskningsmodellen. | falge Johannessen (2009) vil den justerte R? gke jo flere uavhengige
variabler som er inkludert. I tabell 11 kan vi se at den justerte R?= 0,598, noe som betyr at
59,8% av malt varians i den avhengige variabelen intensjon kan forklares av de uavhengige
variablene holdning, subjektiv norm og atferdskontroll.

Regresjonsanalysen viser at holdning (b=0,550, t=6,983) har en positiv sammenheng med
intensjon, og er statistisk signifikant (p=0,000). Subjektiv norm (b=0,246, t=3,652) har ogsa
en positiv sammenheng med intensjon, og er statisk signifikant (p=0,000). Atferdskontroll
(b=-0,059, t=-0,860) har derimot en negativ sammenheng med intensjon, og er ikke statisk
signifikant (p=0,391). Denne multiple regresjonsanalysen indikerer dermed at variablene
holdning og subjektiv norm fra ”Teorien om Planlagt Atferd” er statisk signifikante og har en
positiv sammenheng med intensjon. Variabelen atferdskontroll er derimot ikke statisk
signifikant og har en negativ sammenheng med intensjon. Viser til appendiks 12 for

fullstendig regresjonsanalyse fra SPSS.
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Deretter ble det gjennomfart en multippel regresjonsanalyse som inkluderer alle variablene i
den utvidete forskningsmodellen. Dette ble gjort for a teste hypotesene som ble formet i

kapittel 2. Fullstendig regresjonsanalyse finnes i appendiks 13.

Tabell 11: Multippel regresjonsanalyse av Forskningsmodell

Avhengig variabel R? Justert R? Sig.

Intensjon 0,678 0,658 0,000
Uavhengig variabel b t Sig.

Holdning 0,617 7,012 0,000
Subjektiv norm 0,199 2,853 0,005
Atferdskontroll -0,061 -0,870 0,386
Kompetanse 0,044 0,781 0,436
Integritet -0,003 -0,042 0,966
Medfglelse -0,001 -0,022 0,982
Funksjonell verdi 0,078 1,367 0,174
Sosial verdi -0,020 -0,356 0,722
Psykologisk verdi -0,014 -0,171 0,864

Tabell 11 viser at den justerte R? = 0,658, og modellen som helhet er signifikant med p-verdi
lik 0,000. 65,8 % av malt varians i den avhengige variabelen intensjon kan dermed forklares
av de uavhengige variablene holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll, kompetanse,
integritet, medfalelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi. Regresjonsanalysen for de
opprinnelige begrepene i “Teorien om Planlagt Atferd” hadde justert R? = 0,598, noe som
tilsier at forskningsmodellen har en hgyere forklaringskraft enn ”Teorien om Planlagt Atferd”

alene. Fullstendig analyse fra SPSS vises i appendiks 13.

Hypotese 1 fra kapittel 2 ble fremstilt som falger: ”Det er en positiv sammenheng mellom
holdning, og turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg
av neste feriedestinasjon”. Hypotesen ble formet for & undersgke om turisters holdning til
sosial medier har en pavirkning pa deres intensjon a bruke sosiale medier som

informasjonskilde i forbindelse med valg av deres neste feriedestinasjon.

60




Regresjonsanalysen viser at holdning (b=0,617, t=7,012) har en sterk positiv sammenheng
med intensjon, og er statisk signifikant (p=0,000). Dette stemmer godt med tidligere forskning
som hevder at holdning pavirker menneskers informasjonssgkende atferd (Pavlou &
Fygenson, 2006), og at positive holdninger til sosiale medier pavirker turisters intensjon om a
bruke sosiale medier i forbindelse med informasjonssgk (Hassanein & Head, 2007; Raunier et
al., 2014). 1 tillegg sa vi i korrelasjonsmatrisen i tabell 7 at forholdet mellom intensjon og
holdning utgjorde den sterkeste korrelasjonen (0,754). Pa bakgrunn av resultat fra analysene

konkluderes det med at hypotese 1 stattes.

Hypotese 2 ble fremstilt som falger: "Det er en positiv sammenheng mellom subjektiv norm,
og turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste
feriedestinasjon”. Hypotesen ble formet for & undersgke om turisters subjektive norm har en
pavirkning pa intensjonen om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med

valg av deres neste feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at subjektiv norm (b=0,199, t=2,853) har en positiv sammenheng
med intensjon, og er statisk signifikant (p=0,005). Resultatet stemmer godt med tidligere
forskning som viste til at turisters “sirkel av innflytelse” pavirket turisters
informasjonssgkende atferd, og pavirker derfor bruk av sosiale medier som informasjonskilde
(Pavlou & Fygenson, 2006; Rauniar et al., 2014). Regresjonsanalysen viser at subjektiv norm
pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse
med valg av neste feriedestinasjon. Korrelasjonsmatrisen viste ogsa til en sterk korrelasjon
mellom intensjon og subjektiv norm (0,690). Pa bakgrunn av resultater gitt av analysene

stattes ogsa hypotese 2.

Hypotese 3 ble fremstilt som falger: "Det er en positiv sammenheng mellom persipert
atferdskontroll, og turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved
valg av neste feriedestinasjon”. Hypotesen ble formet for & undersgke om turisters persipert
atferdskontroll har en pavirkning pa intensjonen om a bruke sosiale medier som

informasjonskilde i forbindelse med valg av neste feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at persipert atferdskontroll (b=-0,061, t=-0,870) har en negativ
sammenheng med intensjon, og er ikke statisk signifikant (p=0,386). Funnet strider med

tidligere forskning av Rauniar et al. (2014) og Parra-Lopez et al. (2011) som viste at turister
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er mer villig til & ta i bruk sosiale medier som informasjonskilde dersom bruken er fri for
anstrengelser og anses som brukervennlig. Regresjonsanalysen viser at turister med hgy
persipert atferdskontroll derimot ikke har hgyere intensjon om a bruke sosiale medier som
informasjonskilde i forbindelse med valg av neste feriedestinasjon. Videre viste
korrelasjonsanalysen en svak korrelasjon mellom intensjon og atferdskontroll (0,261). Pa
bakgrunn av resultater gitt av analysene forkastes hypotese 3.

Hypotese 4a ble fremstilt som falger: ”Det er en positiv sammenheng mellom kompetanse, og
turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste
feriedestinasjon”. Hypotesen ble utformet for a undersgke om kompetanse pavirker turisters
intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde ved valg av deres neste

feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at kompetanse (b=0,044, t=0,781) har en positiv sammenheng med
intensjon, men er ikke statisk signifikant (p=0,436). Funnet strider med tidligere studier utfart
av Grefen et al. (2003) og Pavlou & Fygenson (2006) som viste at dersom det etableres tillit i
form av kompetanse til det "elektroniske miljget” vil dette pavirke intensjonen om a bruke
sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste feriedestinasjon positivt.
Korrelasjonsmatrisen paviste derimot en sterk korrelasjon mellom intensjon og kompetanse
(0,475), noe som indikerer at kompetanse kan bidra til & forklare intensjon men spiller ikke en
avgjerende rolle i denne sammenhengen. I tabell 8 sa vi at VIF-verdien mellom intensjon og
kompetanse var 3,095. Jeg finner det derfor sannsynlig at multikollinearitet kan vare grunnen
til at vi ikke opplever et signifikant resultat i denne analysen. Pa bakgrunn av resultater gitt av

analysene forkastes likevel hypotese 4a.

Hypotese 4b ble fremstilt som falger: ”Det er en positiv sammenheng mellom integritet, og
turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste
feriedestinasjon”. Hypotesen ble utformet for & undersgke om integritet pavirker turisters
intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde ved valg av deres neste

feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at integritet (b=-0,003, t=-0,042) har en negativ sammenheng med
intensjon, og er ikke statisk signifikant (p=0,966). Funnet strider med tidligere studier utfart

av Grefen et al. (2003) og Pavlou & Fygenson (2006) som viste at turister er mer villig til &
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stole pa informasjonen pa sosiale medier dersom det foreligger tillit i form av integritet.
Korrelasjonsanalysen stgtter derimot tidligere forskning og indikerer en sterk korrelasjon
mellom intensjon og integritet (0,458). Da forholdet mellom intensjon og integritet likevel er
negativ finner jeg det lite sannsynlig at begrepet pavirker intensjon i denne sammenhengen.

Pa bakgrunn av resultater gitt av analysene forkastes hypotese 4c.

Hypotese 4c ble fremstilt som falger: "Det er en positiv sammenheng mellom medfglelse, og
turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av neste
feriedestinasjon”. Hypotesen ble utformet for a undersgke om medfglelse pavirker turisters
intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av deres

neste feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at medfglelse (b=-0,001, t=-0,022) har en negativ sammenheng med
intensjon, og er ikke statisk signifikant (p=0,982). Funnet strider med tidligere forskning av
Grefen et al. (2003) og Pavlou & Fygenson (2006) som viser til at turister er mer villig til &
bruke sosiale medier som informasjonskilde dersom sosiale medier ikke opptrer
opportunistisk. Korrelasjonsanalysen stgtter derimot tidligere forskning og indikerer en sterk
korrelasjon mellom intensjon og medfalelse (0,382). Da forholdet mellom intensjon og
medfalelse likevel er negativ finner jeg det lite sannsynlig at begrepet pavirker intensjon i

denne sammenhengen. Pa bakgrunn av resultater gitt av analysene forkastes hypotese 4c.

Hypotese 5a ble fremstilt som falger: ”Det er en positiv sammenheng mellom funksjonell
verdi, og turisters intensjon om & benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av
neste feriedestinasjon”. Hypotesen ble utformet for & undersgke om funksjonell verdi pavirker
turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av

deres neste feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at funksjonell verdi (b=0,078, t=1,367) har en positiv sammenheng
med intensjon, men er ikke statisk signifikant (p=0,174). Funnet strider med tidligere
forskning av Wang & Fesenmaier (2004a) og Parra-Lopez et al. (2011) som viser til at dette
begrepet utgjer ngkkelen til at turister bruker sosiale medier som informasjonskilde.
Korrelasjonsanalysen paviste derimot en sterk korrelasjon mellom intensjon og funksjonell
verdi (0,399), noe som indikerer at integritet kan bidra til & forklare intensjon men begrepet

spiller derimot ikke en avgjerende rolle i denne sammenhengen. | tabell 8 sa vi at VIF-verdien
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mellom intensjon og funksjonell verdi var 3,067. Jeg finner det derfor sannsynlig at
multikollinearitet kan vaere grunnen til at vi ikke opplever et signifikant resultat i denne

analysen. Pa bakgrunn av resultater gitt av analysene forkastes likevel hypotese 5a.

Hypotese 5b ble fremstilt som falger: ”Det er en positiv sammenheng mellom sosial verdi, og
turisters intensjon om a benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av
feriedestinasjon”. Hypotesen ble utformet for & undersgke om sosial verdi pavirker turisters
intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av deres

neste feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at sosial verdi (b=-0,020, t=-0,356) har en negativ sammenheng
med intensjon, og er ikke statisk signifikant (p=0,722). Funnet strider med tidligere forskning
av Wang & Fesenmaier (2004a) og Parra-Lopez et al. (2011) hvor funnene indikerte at
turisters bruk av sosiale medier som informasjonskilde hadde en positiv sammenheng med a
bygge relasjoner med andre turister gjennom uformell kommunikasjon. Da forholdet mellom
intensjon og sosial verdi er negativ finner jeg det lite sannsynlig at begrepet pavirker intensjon
i denne sammenhengen. | tillegg vises det til en svak korrelasjon mellom intensjon og sosial

verdi (0,264). Pa bakgrunn av resultater gitt av analysene forkastes hypotese 5b.

Hypotese 5c¢ ble fremstilt som faglger: "Det er en positiv sammenheng mellom psykologisk
verdi, og turisters intensjon om & benytte sosiale medier som informasjonskilde ved valg av
neste feriedestinasjon”. Hypotesen ble utformet for & undersgke om psykologisk verdi
pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse

med valg av deres neste feriedestinasjon.

Regresjonsanalysen viser at psykologisk verdi (b=-0.014, t=-0,171) har en negativ
sammenheng med intensjon, og er ikke statisk signifikant (p=0,864). Funnet strider med
tidligere forskning av Wang & Fesenmaier (2004a) og Parra-Lopez et al. (2011) som viste til
at turister er mer villig til & bruke sosiale medier som informasjonskilde dersom turisten blir
en del av det virtuelle fellesskapet det representerer. Korrelasjonsanalysen stgtter derimot
tidligere forskning og viser til en sterk korrelasjon mellom intensjon og psykologisk verdi
(0,401). Da forholdet mellom intensjon og psykologisk verdi likevel er negativ finner jeg det
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lite sannsynlig at begrepet pavirker intensjon i denne sammenhengen. Pa bakgrunn av

resultater gitt av analysene forkastes hypotese 5c.

Funnene fra regresjonsanalysen viser at to av ni hypoteser stattes. Videre viser funn at 65,8%
malt i varians i intensjon kan forklares av holdning, subjektiv norm, persipert atferdskontroll,
kompetanse, integritet, medfalelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi. Pa bakgrunn
av studiens omfang og modellens forklaringskraft finner jeg det sannsynlig at denne studien
stotter det teoretiske rammeverket som er lagt til grunn. Funn viser dermed at ”Teorien om
Planlagt Atferd” fungerer som et godt rammeverk for & undersgke turisters intensjon om a
bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av neste feriedestinasjon.

Figur 2. presenterer forskningsmodellen med resultater fra hypotesene.

Subjektiv
Holdninger norm Persipert
b=0,617* b=0,199* Atferdskontroll
b=0,061
Kompetanse
b=0,044 Intensjon om d bruke
Sosiale Medier som Psykologisk
Informasjonskilde verdi
_ b=-0,014
Integritet
b=-0,003
Sosial
verdi
Medfalelse Funksjonell b=-0,020
b=-0,001 verdi
b=0,078

Figur 2: Forskningsmodell med resultater

*p < 0,05
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Figur 2 viser at holdning og subjektiv norm har en positiv sammenheng og et statisk
signifikant forhold med turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde
nar det kommer til valg av neste feriedestinasjon. Videre har begrepene kompetanse og
funksjonell verdi en positiv sammenheng med intensjon men har derimot ikke et statisk
signifikant forhold med intensjon. Begrepene persipert atferdskontroll, integritet, medfalelse,

sosial verdi og psykologisk verdi pavirker ikke intensjon i denne sammenhengen.
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5.0 Avslutning

| dette kapittelet vil oppgavens konklusjon samt implikasjoner presenteres, far oppgaven
avsluttes med begrensninger og forslag til videre forskning.

5.1 Konklusjon

Formalet med denne studien er a styrke forklaringskraften i forhold til hvilke faktorer som
pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde ved valg av
neste feriedestinasjon. | tillegg foreligger det et anske om a komme med et teoretisk bidrag. |

den forbindelse ble falgende problemstilling utformet:

Hvilke faktorer pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde

ved valg av neste feriedestinasjon?

For & besvare denne problemstillingen er det tatt utgangspunkt i tidligere forskning, ni
hypoteser ble formet. | den forbindelse ble en utvidet forskningsmodell utviklet basert pa
"Teorien om Planlagt Atferd”. Forskningsmodellen predikerer at turisters intensjon om a
bruke sosiale medier som informasjonskilde pavirkes av holdning, subjektive norm, persipert
atferdskontroll, kompetanse, integritet, medfalelse, funksjonell-, sosial-, og psykologisk verdi.

Hovedfokuset i denne studien er a undersgke sammenhengen mellom disse begrepene.

Undersgkelsens data ble samlet inn gjennom en spgrreundersgkelse som ble presentert
gjennom Facebook pa sosiale medier. Pastandene var gitt med en Likert-skala som var rangert
fra ”helt enig” til helt uenig”. Utvalget bestod av 159 respondenter med 12 ulike
nasjonaliteter. 75,5% av respondentene var kvinner og 24,5% var menn. Videre var
respondentene fordelt mellom alderskategoriene ”under 18” og ”51-70”. Dataen ble analysert
av dataprogrammet SPSS hvor det ble utfart to multiple regresjonsanalyser for a teste

hypotesene som ble utformet i kapittel 2.

Den farste multiple regresjonsanalysen inkluderte de tre begrepene fra "Teorien om Planlagt

Atferd”. Funn fra denne analysen viste at holdning og subjektiv norm hadde en positiv
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sammenheng med turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde og
forholdet er statisk signifikant. Persipert atferdskontroll viste derimot en negativ sammenheng
med intensjon og forholdet er ikke statisk signifikant. Videre viste analysen at 59,8% av
variansen i intensjon kunne forklares ut ifra disse begrepene, i tillegg til at modellen som
helhet var statisk signifikant. Pa bakgrunn av studiens omfang og modellens forklaringskraft
finner jeg det sannsynlig at denne studien stgtter det teoretiske rammeverket som er lagt til

grunn.

Deretter ble det utfart en ny multippel regresjonsanalyse som inkluderte den utvidete
forskningsmodellen. De ni hypotesene som ble utformet i kapittel 2 ble testet ved hjelp av
denne analysen. Funn fra analysen viste at 65,8% av variansen i intensjon kunne forklares ut
ifra disse ni begrepene, i tillegg til at modellen som helhet var statisk signifikant. Videre viste
forskningsmodellen at holdning og subjektiv norm er de viktigste faktorene som pavirker
turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av
neste feriedestinasjon. Turistene indikerer i dette tilfellet at sosiale medier er en interessant,
positiv og fordelaktig informasjonskilde, i tillegg til at turistens “sirkel av innflytelse” har en

positiv effekt pa turistenes intensjon om a bruke sosiale medier.

For & oppsummere har min studie bidratt til forskningen pa fem mater. For det farste har jeg
vist at "Teorien om Planlagt Atferd” kan brukes i forbindelse med a kartlegge turisters
intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse med valg av neste
feriedestinasjon. For det andre, ved a integrere seks nye begreper i Ajzens (1991)
opprinnelige rammeverk har mine funn bidratt til et nytt innblikk i teorien. For det tredje har
studien vist at begrepene holdning og subjektiv norm har en positiv sammenheng med
intensjon, og forholdet er statisk signifikant. Funn indikerer dermed at disse turistene har en
positiv holdning til sosiale medier og har fatt aksept fra sin "sirkel av innflytelse”, noe som
gker sannsynligheten for at de benytter seg av sosiale medier som informasjonskilde. Det
fierde bidraget er at studien har gitt oss ny kunnskap og innsikt i turisters intensjon om a
bruke sosiale medier som informasjonskilde. Et femte bidrag knyttes til reiselivsnaringen og
hvordan studien kan brukes som supplerende informasjon i forbindelse med utvikling av
markedsfaringsstrategier. Dette indikerer at studien har resultert i praktiske implikasjoner.
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5.2 Implikasjoner

Reiseliv og turisme er en naring i hurtig vekst, ogsa her i Norge. | tillegg er det pavist at
sosiale medier er et fremvoksende markedsferingsverktay i forbindelse med turisme og er i
den forbindelse blitt et viktig statteverktay. Det foreligger dermed et behov for a forsta hvilke
faktorer som pavirker turister til a bruke sosiale medier som informasjonskilde i forbindelse
med valg av neste feriedestinasjon. Funn fra denne studien kan vise til implikasjoner for

reiselivsnaringen i Norge.

Forskningsmodellen indikerer at holdning og subjektiv norm er de viktigste faktorene som
pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som informasjonskilde. Fokuset til
reiselivsaktagrene bar derfor veere pa disse to begrepene. Nar det gjelder turisters holdning til
sosiale medier er dette knyttet til turistens individuelle oppfatning. Funnene indikerer at
turistene opplever sosiale medier til a veare interessant, positivt og fordelaktig nar de skal sgke
etter informasjon om sin neste feriedestinasjon. Det er derfor av interesse for reiselivsaktarer
a fokuserer pa a utvikle markedsfaringskampanjer som representerer og fremmer en slik
holdning. Videre erkjennes det at ulike turister kan ha ulike holdninger som ogsa kan
inkludere en mer negativ oppfatning enn hva denne studien indikerer. De ulike holdningene
blant turister ma derfor identifiseres for & kunne gjennomfare en malrettet
markedsfaringskampanje mot de ulike segmentene. Holdning er likevel i henhold til funn et

viktig aspekt nar det kommer til turisters bruk av sosiale medier som informasjonskilde.

Analysene viste ogsa at subjektiv norm pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier
som informasjonskilde. Dette betyr at reiselivsaktarene ogsa ma pavirke turisters “sirkel av
innflytelse”, som gjerne inkluderer familie, venner og kollegaer, nar det kommer til bruk av
sosiale medier som informasjonskilde da disse vil igjen pavirke turistens intensjon. Det er
derfor av interesse for reiselivsaktarer a fokusere pa a utvikle markedsfaringskampanjer som
er rettet mot flere aldersgrupper. | denne studien sa vi at de fleste respondentene er mellom 18
og 30 ar, men det er ogsa flere respondenter som befinner seg i de andre alderskategoriene.
Jeg finner det sannsynlig at respondentene i de forskjellig aldersgruppene responderer
forskjellig til markedsfaringskampanjer som omhandler feriedestinasjoner. For & kunne uttgve
en mer malrettet markedsfaring vil det veere ngdvendig a kartlegge hva som pavirker de ulike

aldersgruppene til & bruke sosiale medier som informasjonskilde. Pa denne maten vil
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reiselivsaktarene kunne pavirke flere turister og gjerne bidra til at de oppfordre hverandre til &

bruke applikasjonen.

I henhold til funn i denne studien kan reiselivsaktgrer pavirke turisters holdning og subjektive
norm, og dermed pavirker turisters intensjon om a bruke sosiale medier som

informasjonskilde.

5.3 Begrensninger og videre forskning

I de fleste tilfeller finnes det begrensninger i forbindelse med forskning (Johannessen et al.,
2011). I denne studien kan det blant annet forekomme feilkilder i forbindelse med metode for
innsamlet data. Utvalget i denne studien omfatter turister som svarte pa spgrreundersgkelsen
som var publisert pa Facebook i perioden 06.03.17-20.03.17. Respondentene ble valgt
gjennom et bekvemmelighetsutvalg noe som kan stille sparsmal til studiens generaliserbarhet
da det ikke finnes en liste over turister som bruker sosiale medier som informasjonskilde.

Dette gjar at det vil vaere vanskelig a replikere studien ved bruk av et sannsynlighetsutvalg.

En annen begrensning ved denne studien kan knyttes til at den undersgker turisters intensjon
om & bruke sosiale medier som én samlet enhet. Dette betyr at nar turistene vurderte
pastandene under hvert begrep matte de ta en generell vurdering om fenomenet. Jeg finner det
sannsynlig at turister kan ha et ulikt forhold til de forkjellige applikasjonene som eksisterer
innenfor sosiale medier. Det er derfor behov for & undersgke de ulike typene av sosiale medier
hver for seg slik at reiselivsaktgrene far et bedre bilde av hvilke en skal fokusere pa. Da man
samtidig sa i den roterte faktoranalysen at begrepene ladet pa seks og ikke ni faktorer kan
dette gjerne knyttes til at respondentene opplevde at pastandene viste likhetstrekk. Det
foreligger spesielt et behov for & utvikle nye pastander under begrepene subjektiv norm,
kompetanse og funksjonell verdi hvor det forekommer flere hgye kryssladninger. Begrepene
subjektiv norm og funksjonell verdi er i studien representert av to pastander hver, mens
begrepet kompetanse bestar kun av en pastand. Det hadde derfor veert gunstig a utvikle flere

pastander.

Studiens formal er a undersgke hvilke faktorer som pavirker turisters intensjon om a bruke

sosiale medier som informasjonskilde. Selv om forskningsmodellen har en hgy
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forklaringskraft foreligger det ytterligere behov for videre forskning. Et forslag til videre

forskning vil vaere a undersgke om det er andre faktorer som kan pavirke bruken av sosiale
medier. Sosiale medier er mye brukt av turister og er en del av den teknologisk utviklingen
som stadig ferer til nye muligheter for reiselivsnaringen. Det er derfor av interesse at flere

studier utfares innenfor dette fenomenet.

Funn fra studien viser at variabelen tillit som bestod av de teoretiske begrepene kompetanse,
integritet og medfalelse, ikke var statisk signifikante forklaringsvariabler i denne
sammenhengen. Likevel ble det pavist en positiv sammenheng mellom intensjon og
kompetanse samt intensjon og integritet. En sammensatt vurdering tilsier dermed at videre
forskning vil vaere ngdvendig for a bekrefte eller avkrefte disse begrepenes faktiske

forklaringskraft nar det kommer til intensjon om a bruke sosiale medier.

Utvalget i denne studien bestar av 12 forskjellige nasjonaliteter hvor 44,7% var norske, mens
55,3% bestod av 11 ulike land. Et forslag til videre forskning vil derfor veare a replikere
studien hvor fokuset er rettet mot én eller faerre nasjonaliteter for a undersgke om det
foreligger en forskjell nar det kommer til intensjon. | denne studien er det vanskelig a trekke
en konklusjon i forhold til dette da nasjonalitetene som ikke er norsk var spredt over flere

ulike land.

I tillegg til & viderefare forskningen innenfor intensjonen om a bruke sosiale medier som

informasjonskilde finner jeg det hensiktsmessig at det gjennomfgres forskning som er relatert
til turisters faktiske atferd. | den sammenheng hadde det veert interessant & undersgke turisters
intensjon om a bruke sosiale medier, deres aktivitet pa sosiale medier under reisen og deretter

se pa hvordan de faktisk opplevde sosiale medier som informasjonskilde.
Selv om det finnes begrensninger til min studie samt muligheter for videre forskning gir

denne studien en innsikt i hvilke faktorer som pavirker turisters bruk av sosiale medier som

informasjonskilde, og ikke minst hvilke faktorer som har mindre betydning.
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7.0 Appendiks

Appendiks 1: Sparreundersgkelse

Social media and travel destinations
Facenook, Instagram, SnapChat, Travel biogs, TripAdvisor
"M Tylles ut

\.,.—' \.-\'
\,\.f\-g,
M =\ -:__\.—-‘

1. D you uss soclkal madla for travel purposes’? ©
Marker bare én oval,

) Yes
[ ) Mo Hopp 1« Thank you far your paricipaton. Unfarunalely you do not it the
Criena for s Suvey »

Hopp B « Thank you for your participation. Unforunately you do not MY the criterta for this
SUTVEY. B

Demographics

2 Gender
Larksr bare én oval

() Femae

) Mae

3 Age
Marker bare &n oval

{7 Under 18
-

[ 15-30

[ :I 3-50
) 5170
() Over7o
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4. Education
Markar bare dn oval.

() High school or lower
" ) Bachelor degres
| Master degree
() Doctoral gegre

£. Counfry of origin

Your intention to use social media
Please state your answer from “strongly disagres” to “strongly agree”

£. | Infend to use soclal medla &8 a source of Informeation for my next travel
destination

Marker bare én oval

stonglyamsagree () () () () () Strongly agree

7. 1wl meoat kely uss sockal medla to find Infermiation for my next trawel destination
Markér bare én oval

Sironglydisagree () [ 3 [ 3 ( 3 [ 7 Siongly agree

E. | miend to recommend social medla a: an Information source to friends and Tamilly
to hielp them find Infermation about thedr next trawel destination

Marker bare @n oval
Sronglyasagree () 3 (0 O 3 ) Stongly agree
Your attitude towards social media

Plaase siate your answer from “sTongly dsagres” to “strongly agree”

o. | belleve using sockal madia a8 an Information sourcs Is favorable when saarching
Tor miy next travel destination

Marker bare én oval

stongydsagree () () () () () Stonglyagee
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10. | belleve ualng soclal madla as an Information sourcs ks Inferesting whan searching
for miy naxt travel destination

Marker bare én oval

Siongyasagree () 3 ( 3 3 7 Strongly agree
11. 1 belleve using soctal medla a8 an Infermation sourcs i posltive when searching
for my next fraved destination

Marker bare én oval,

stonglydsagree () () () ) () Strongly agree
Subjective norm and social media
Plaaza state your answer from "strongly disagres” to "sirongly agres”

12 Most peopls who are Important to me would m In uslng sockal medla &
an information source for my next travel desting

Marker bare én oval

stongyasagree () () () () () sStrongly agree

13. Mot paople who are Impartant to me think | should uss sockal madls as an
Information sownce for my naxt travel destination

Marker bare én oval

swonglydisagree () () (0 () (0 Strunglyagree

14. My fa and frisnds, who are Important to me, think weing aocial media a8 an
Information seurce for my next travel destination Iz a good idea

Marker bare én oval

stonglydsagree () () () () () Strongly agree

Perceived behavioral control and social media
Please slate your answer from "strangly disagres” to “strongly agree”
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15.Ithng mwmﬁmmmtlmmm:umlmmnmmmmj

.l.-lﬂl'.t-E'l'Da.lE &n -EI'I.'E.'.

Sionglydsagree () (3 (3 O 3 () Sirongly agree

16 1 @mi In controd to wes soclal media a8 an Information source for my necd travel
daetination

Marker bare én ovEl

swongymsagree () () () () () sStonglyagree

17. | have the resources, knowlsdges and the abiiity fo use soclal medla as an
Information sewrce for my naxt travel desfination
Marker bare én oval,

stongly@eagree () () () () () Stongyagree

Social medias competence
Plaasa state your answer from “sirongly disagree” to “strongly agree”
16. I trusk that =ockal media has the necessary knowledge to mest my axpactations

concarning my next travel destination
Marker bare ap oval.

stongymsagree () () () (3 (_) sStrongly agree

19,1 trusf that =ockal medla has the capacity to mest my sgpactations concaming
naxt travel destination g ™ ™

Marker bare én oval

stongly wsagree () () () () () Strongly agree

200 1 fruef that soclal medla has the necessany exparience fo mesf my sxpectations
concarning my next travel destination

Marker bare én oval

strongly ssagree () () () () () Strongly agree
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Social medias integrity
Please slate your answer from "strongly disagres” to "strongly agree”

21. 1 trust that the Information publizhed on social medla concaming my ne:xt trawvel
daetination Iz honest

Marker bare én oval

Sronglyasagree () 3 (0 O % (0 Stongly agree

.

22 | frust that the Infermation publizhed on soctal medla conceming my naxt travel
destination Is comect

Marker bare én oval

stonglyasagree () () () () () Strongly agree

23. | frust that the Information publizhed on soclal medla conceming my naxt travel
daatination reflecis reality
Marker bare an oval.

stongyasagree () () ) () () sStrongly agree
Social medias benevolence
Please state your answer from “strongly disagree” to “strongly agree”
241 trusf that sockal medls don't act opportuniztically when ssarching for Information

about my et trawel deatination
arker bare én oval.

swonglydisagree () () (0 () (0 Strunglyagree

25. | frust that sockal medla |5 not belng untrustworthy when searching for Infermation
about my naxt travel destination
Marker bare an oval.

sionglymsagree () () (0 () () strongly agree
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26. | frust that sockal medla will not take sdvantage of me when ssarching for
Information atout my next travel destination

Markér bare én oval

Siongydsagree () [ 0 (3 0 | Strongly agres
Social medias functional value
Please slate your answer from "strangly disagres” to “strongly agree”

27 Soclal media kesps me up fo date with knowledgs about my next travel dastination
Marker bare an oval.

stonglyassagree () () () () (_) Strongly agree
26. Soclal medias ablity fo organize a trip fo my next travel deatination helps me aave
BAENEEE
arker bare én oval.
1 2 3 4 ]
stonglydisagree () () () () () Stongly agree

20, Soctal medla provides a mutual beneficial value by providing and receltving
Information atout my next travel destination

Marker bare én oval

siongtyamsagree () () (30 ) ) Stongly agree
Social medias social value
Please siate your answer from “siongly disagres” to “sirongly agree”
30. Soclal media provides the abllity te keap n contact with other fourlzts who share

the sams Intarsst regarding my nexd fravel destination
arker bare én oval.

o! ' &}

stronglydisagree () ( ) ( ) ) ( ) Strongly agree
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31. Soclal media help provids pereonal relationzhipe with other tourists with similar
mitivations

on thelr next travel desfination
arkér bare an oval.
1 2 3 4 ]
Songlydsagree ) 3 [ 3 ) | Sirongly agree

32 Soclal medla provides a strong fesling of bedonging to a group when searching for
Informeation for the et h'mmﬂr:amn
Marker bare dn oval

stonglymsagree ) () () ) () Stronigy agree
Social medias psychological value
Plzase sfate your answer from “songly disagres™ to “sirongly agree™
33. Soclal medla ks both pleasing and fun when asarching for Informatien about my

naxt travel destination
Marker bare an oval

stongymsagree ) () ) ) () sStrongly agree

34. Soclal medias provides the opportunity to axpress opinkons and shans axperi s
abouwt my naxt travel destination
Markér bare én oval.

Stonglydsagree () () () () () Sirongly agree

35. Soclal medlas value Increasas I | have previcusly bensfited from Information abowt
a fravel destination posted on aoclal medla
Marker bare an oval.

Stonglydisagree () () 0 ) () Strongly agree
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Appendiks 2: Frekvensanalyse

Respondentenes Kjgnn

86

Gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Female 120 75,5 75,5 75,5
Male 39 24,5 24,5 100,0
Total 159 100,0 100,0
Respondentenes alder
Age
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-30 131 82,4 82,4 82,4
31-50 11 6,9 6,9 89,3
51-70 1 ,6 ,6 89,9
Under 18 16 10,1 10,1 100,0
Total 159 100,0 100,0
Respondentenes utdanning
Education
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Bachelor degree 60 37,7 37,7 37,7
Doctoral degre 2 1,3 1,3 39,0
High school or lower 48 30,2 30,2 69,2
Master degree 49 30,8 30,8 100,0
Total 159 100,0 100,0
Respondentenes hjemland
Country
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
| Valid __ Australia 5,0 5,0 5,0




Canada 5 3,1 31 8,2
Denmark 6 3,8 3,8 11,9
Germany 14 8,8 8,8 20,8
Iceland 10 6,3 6,3 27,0
Italy 9 5,7 5,7 32,7
Mexico 4 2,5 2,5 35,2
Netherlands 4 2,5 2,5 37,7
Norway 71 44,7 447 82,4
Russia 8 5,0 5,0 87,4
Sweden 7 4,4 44 91,8
USA 13 8,2 8,2 100,0
Total 159 100,0 100,0
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Component Matrix®

Component
1
Irtensjon_1 810
Imtznsjon_2 aha
Irtensjon 3 BET2

Esirachon Mathad: Prircipal

Componcnt Analysis.

a. | componenls exlracied.

Componant Matrix?

Component
1
Adferdskontroll 1 i)
Aferdskontroll 3 B30
Adferdskontroll_2 745

Esiraction Methad: Primcipal
Compaonent Analysis.

3. | componenls axlracied.

Appendiks 3: Faktoranalyse av hvert begrep

Component Matrix®

Component
1
Hoddning_3 ,909
Heddning_1 &80
Holdning 2 ,a7a

Esdraction Mothod: Primcpal

Component Analysis.

a. 1 componenls axiracied.

Component Matrix?®

Component
1
Subjektivmarm_3 834
Subpaktivrarm_2 509
Subjaktivmarm_1 BT

Esiraction Methad: Prircipal
Component &nalysis.

a. | componenls exlraciod.

Componeant Matriz®

Component
1
Kompetansa_2 aa7
Kompotanse 3 =G
Kompetanse_1 aa2

Exiraction Methad: Primcipal
Component Analysis.

@. | companenls exlracied.
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Compoenent Matrixz?

Component
1
Integrite?_2 834
Irtegrited 3 23
Imtegritet_1 B=1 13

Exiraction Methad: Primcipal
Component Analysis.

. | compaonenls exlracied.




Componant Matriz?

Component
Medfalelsa 1 3z
Medfalelsa 3 L2
Medfalelsa_2 Bae

Esdiraction Methad: Principal
Componient Analysis.
a. 1 components axiracied.

Compoanant Matriz®

Componeont
1
Sasiakvardi 2 27
Sasiakvardi 3 ARG
Sasialvardi_1 AaM

Esdiraction Methad: Principal
Componient Analysis.

a. 1 components axiracied.
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Componeant Matriz?

Component
1
Funksjonedhmardi_3 JE0g
Funksjonedhnardi 2 BN
Funksjonedhwardi 1 B2

Esdiraction Methad: Princpal
Component Analysis.

a. 1 components axiracied.

Componant Matrix®

Component
Peykologiskverdi 1 800
Psykologiskverdi 2 B8R
P=ykologiskyverdi 3 JBER

Esdiraction Methad: Princpal
Component Analysis.

a. 1 components axiracied.




Appendiks 4: Reliabilitetsanalyse nr. 1

Intensjon

Cronbach's

Alpha Iltems

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized

N of ltems

,873

,879 3

ltem-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance  Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Intensjon_1 7,91 3,279 , 784 ,634 , 796
Intensjon_2 7,76 3,483 , 782 ,629 ,805
Intensjon_3 8,20 2,952 122 ,521 ,865
Holdning
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
,869 ,872 3
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Holdning_1 8,35 3,052 , 750 ,571 ,825
Holdning_2 7,97 3,664 , 7128 ,537 ,837
Holdning_3 8,07 3,470 787 ,619 ,785
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Subjektiv norm

Cronbach's

Alpha Based on
Cronbach's

Alpha

Standardized

Iltems

Reliability Statistics

N of Items

,895 ,895

3

ltem-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance  Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted
Subjektivhorm_1 7,50 3,984 , 736 ,559 ,897
Subjektivhorm_2 7,83 3,646 , 7192 ,670 ,851
Subjektivhorm_3 7,77 3,591 ,853 7134 ,796
Atferdskontroll
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,783 ,782 3
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance = Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted
Atferdskontroll_1 9,11 1,880 , 709 ,505 ,604
Atferdskontroll_2 9,12 2,425 ,568 ,343 , 761
Atferdskontroll_3 9,10 2,448 ,600 ,395 ,730
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Kompetanse

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on

Cronbach's Standardized

Alpha Iltems

,927 ,928

N of Items

3

ltem-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted

Kompetanse 1 7,21 3,466 ,846 ,716 ,899

Kompetanse 2 7,04 3,762 ,856 ,733 ,891

Kompetanse 3 7,00 3,643 ,853 ,729 ,892

Integritet
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
913 ,914 3
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted

Integritet_1 6,79 3,657 ,810 ,659 ,890
Integritet_2 6,71 3,978 ,848 , 720 ,859
Integritet_3 6,82 3,807 ,823 ,685 ,876
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Medfglelse

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,912 ,912 3
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance = Corrected ltem- Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Medfglelse 1 6,44 4,299 ,842 712 ,857
Medfglelse 2 6,30 4,939 , 7197 ,636 ,895
Medfglelse 3 6,41 4,548 ,833 ,698 ,864
Funksjonell verdi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
767 770 3
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance  Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Funksjonellverdi_1 7,20 3,275 ,510 ,290 , 781
Funksjonellverdi_2 7,52 2,636 ,599 423 ,695
Funksjonellverdi_3 7,50 2,803 ,709 ,507 ,570
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Sosial verdi

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on

Cronbach's Standardized

Alpha Iltems N of Items

,873 ,875 3

ltem-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance = Corrected ltem- Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Sosialverdi_1 7,62 4,516 717 ,537 ,859
Sosialverdi_2 7,85 3,699 ,822 ,675 ,758
Sosialverdi_3 8,08 3,633 747 ,583 ,836
Psykologisk verdi
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
,847 ,847 3
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance  Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted
Psykologiskverdi_1 8,58 1,990 , 758 ,576 744
Psykologiskverdi_2 8,46 2,288 ,702 ,505 ,800
Psykologiskverdi 3 8,57 2,221 ,688 479 ,812
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Appendiks 5: Rotert faktoranalyse nr. 1

Rotated Component Matrix?

Component

3 4 5 6

Intensjon_1 , 752
Intensjon_2 773
Intensjon_3 ,798
Holdning_1 , 769
Holdning_2 ,696
Holdning_3 ,658
Subjektivhorm_1 ,612
Subjektivnorm_2 , 795
Subjektivnorm_3 727
Atferdskontroll_1

Atferdskontroll_2

Atferdskontroll_3

Kompetanse 1

Kompetanse 2

Kompetanse 3

Integritet_1

Integritet_2

Integritet_3

Medfglelse_1

Medfglelse 2

Medfglelse 3

Funksjonellverdi_1
Funksjonellverdi_2
Funksjonellverdi_3

Sosialverdi_1

Sosialverdi_2

Sosialverdi_3

Psykologiskverdi_1
Psykologiskverdi_2
Psykologiskverdi 3

470
444
,765
, 787
775
,822
77
,816
476

432

,837
, 797
677

, 715

,627

,709

423
, 762
, 784
, 767
,887
, 787
, 712
721
, 725

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
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Appendiks 6: Rotert faktoranalyse nr. 2

Rotated Component Matrix?

Component
3 4 5

Intensjon_1 773

Intensjon_2 ,804

Intensjon_3 ,821

Holdning_1 ,789

Holdning_2 , 718

Holdning_3 ,662
Subjektivhorm_2 ,780
Subjektivnorm_3 ,703
Atferdskontroll_1

Atferdskontroll_2

Atferdskontroll_3

Kompetanse 1

Integritet_1 ,783
Integritet_2 ,817
Integritet_3 , 791
Medfglelse 1 ,815
Medfglelse 2 776
Medfglelse 3 ,804
Funksjonellverdi_2

Funksjonellverdi_3

Sosialverdi_1

Sosialverdi_2

Sosialverdi_3

Psykologiskverdi_1

Psykologiskverdi_2

Psykologiskverdi 3

,836
,820
,690

,763

,906

,815
,769
774
,703

,565

,864
,812

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Appendiks 7: Reliabilitetsanalyse nr. 2

Subjektiv norm uten kryssladning

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
,897 ,897 2
Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance = Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Iltem Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Subjektivnorm_2 3,78 1,065 ,813 ,662
Subjektivhorm_3 3,72 1,132 ,813 ,662
Funksjonell verdi uten kryssladning
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of ltems
,781 ,786 2
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance  Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted  Total Correlation Correlation Deleted
Funksjonellverdi_2 3,61 ,856 ,647 ,419
Funksjonellverdi_3 3,59 1,140 647 ,419
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- Scatterplot

Appendiks 8
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Intensjon
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Appendiks 9: Normalfordeling av variabler

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Holdning
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Dependent Variable: Atferd

10
0,5
E-1
o
2
o e
E
3
(5
-l
@
-]
]
@ 044
o
s
] f
[+
0,2 o
0,0 T T T T
0,0 02 04 06 08

Observed Cum Prob
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Dependent Variable: Integritet
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Medfelelse Dependent Variable: PV
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Appendiks 10: VIF-analyse

Coefficients®
Caollineanity Statistics
Modal Tolerance VIF
i Holdning 00 3,334
SN SRS 2,50
Atfierd JGBT 1,456
Komp 25 1,904
Integritat A4 2414
Medfalelze A1 2,269
Funv ] 1.517
5v Jo0E 1,645
PV S 1,877
2. Dependent Wariable: Intensjon

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance WIE
1 Adtfend JEE 1,464
Komp 3 1,863
Integritat AZT 2,343
Medfalelzs A4 2,264
Funv Bh3 1,531
8y i 1,638
PV 533 1,877
Intensjon Bt il 2038
Holdning 280 3,842
2. Dependent Variable: SN

102

Coefficients®
Caollinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Holdning 00 3,334
SN BE 2,591
Atferd JGBT 1,456
Homp 2R 1,904
Integritat 14 2414
Medfalelse A 2,269
Funy SBED 1.917
S Jo08 1,645
P A3 1,877
2. Dependent Variable: Intensjon

Coefficients®
Caollinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Homp 24 1,907
Integritat A8 2406
Medfalelze AEE 2137
Funy SBT0 1,483
5v S 1,554
PV 55T 1,796
Intensjon AEY 3,091
Haoldning i 4,257
SN B 2741
3. Dependent Variable: Atfard




Coefficients®

Caollinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 Inbegritat A3 2,319
Medfalelz=e Ak 2,245
Funv S5 1,290
S S5 1,535
Py S8 1,867
Intensjon . 3,085
Holdning ra] 4,338
SN AT 2,698
Atferd JoBE 1,458

2. Dependent Variable: Komg

Coefficients?®
Collinearity Statistics
Model Tolarance VIE
1 Funw JoE 1,405
S AG18 1,614
P A8 1,825
Intemajon S 3,108
Holdning ] 4,484
SN 8T 2723
Atferd JTEG 1,374
Komp S8 1,893
Inbegritat L2 1,748
2. Dependent Variable: Medfalsize
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Coefficlents®

Caollinearity Statistics

Model Tolerance VIE

1 Medfalalzs L] 1,642
Funw JBh1 1,537
S S5 1,627
P 533 1,877
Intensjon A 3,108
Holdning SEER 4,456
SN ATE 2,660
Atferd JoBE 1,458
Komp 544 1,837

2. Dependent Variable: Integritet

Coefficlents®

Collinearity Statistics

Modeal Tolerance VIF

1 S ST 1,620
P J5ar 1,862
Intensjon A28 3,067
Holdning SEER 4,486
SN s 2T
Alferd ] 1,421
Komp 523 1,606
Integritat A4 2414
Medfalelze AL 2,207

2. Dependent Variable: Funy




Coefficients®

Collinearity Statistics

Modal Tolerance VIF

1 PV o] 1,686
Intensjon JAEE 3,105
Holdning SEEG 4,445
SN 5T 2,726
Atfierd 3 1,386
Homp b1 1,783
Inkegritet A8 2,385
Medfalelse A48 223
Funw JoE1 1.513

Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIE

1 Intenajon A2 3,107
Holdning 3G 4,428
SN 385 &34
Atferd 14 1,400
Homp 528 1,902
Intesgritat A4 2414
Medfalelss A53 2,205
Funv JBEE 1,524
5w BTE 1,478

2. Dependent Variable: 5Y

104

3. Dependent Variable: FY




Appendiks 11: Enkel linezaer regresjonsanalyse

Intensjon og Holdning

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 , 7542 ,569 ,566 ,57449

a. Predictors: (Constant), Holdning

ANOVA?2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 68,000 1 68,000 206,039 ,000°
Residual 51,485 156 ,330
Total 119,485 157
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), Holdning
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,985 ,214 4,614 ,000
Holdning , 738 ,051 , 754 14,354 ,000

a. Dependent Variable: Intensjon

Intensjon og Subjektiv norm

Model Summary

Adjusted R Std
Model R R Square Square

. Error of the

Estimate

1 ,6902 476 AT3

,63532

a. Predictors: (Constant), SN
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ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 56,823 1 56,823 140,778 ,000P
Residual 62,564 155 ,404
Total 119,387 156
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), SN
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,721 ,197 8,730 ,000
SN ,603 ,051 ,690 11,865 ,000
a. Dependent Variable: Intensjon
Intensjon og Atferdskontroll
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2612 ,068 ,062 ,84706
a. Predictors: (Constant), Atferd
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8,146 1 8,146 11,353 ,001P
Residual 111,213 155 ,718
Total 119,359 156
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), Atferd
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,521 437 5,762 ,000
Atferd ,320 ,095 ,261 3,369 ,001

a. Dependent Variable: Intensjon
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Intensjon og Kompetanse

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 L4752 ,225 ,220 ,77029
a. Predictors: (Constant), Komp
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 26,923 1 26,923 45,375 ,000°
Residual 92,562 156 ,593
Total 119,485 157
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), Komp
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,622 211 12,457 ,000
Komp ,398 ,059 A75 6,736 ,000
a. Dependent Variable: Intensjon
Intensjon og Integritet
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,4582 ,210 ,205 , 77693
a. Predictors: (Constant), Integritet
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 24,875 1 24,875 41,209 ,000P
Residual 93,561 155 ,604
Total 118,436 156

a. Dependent Variable: Intensjon

b. Predictors: (Constant), Integritet
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Coefficients?

Unstandardized Coefficients

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,562 ,228 11,224 ,000
Integritet 417 ,065 ,458 6,419 ,000
a. Dependent Variable: Intensjon
Intensjon og Medfglelse
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,3822 ,146 ,140 ,80785
a. Predictors: (Constant), Medfglelse
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 17,279 1 17,279 26,477 ,000°
Residual 101,157 155 ,653
Total 118,436 156
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), Medfglelse
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,963 ,206 14,351 ,000
Medfglelse ,316 ,062 ,382 5,146 ,000

a. Dependent Variable: Intensjon

Intensjon og Funksjonell verdi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,3992 ,159 ,154 ,80377

a. Predictors: (Constant), Funv
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ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,850 1 18,850 29,177 ,000°
Residual 99,492 154 ,646
Total 118,342 155
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), Funv
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,592 ,264 9,818 ,000
Funv ,384 ,071 ,399 5,402 ,000
a. Dependent Variable: Intensjon
Intensjon og Sosial verdi
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2642 ,070 ,064 ,84418
a. Predictors: (Constant), SV
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 8,312 1 8,312 11,664 ,001°P
Residual 111,173 156 ,713
Total 119,485 157
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), SV
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,043 ,282 10,779 ,000
SV ,238 ,070 ,264 3,415 ,001
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a. Dependent Variable: Intensjon

Intensjon Psykologisk verdi

Model

R

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

R Square Square Estimate

1

,4012

,161 ,156 ,80280

a. Predictors: (Constant), PV

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 19,171 1 19,171 29,746 ,000°
Residual 99,895 155 ,644
Total 119,066 156
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), PV
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,855 ,395 4,689 ,000
PV ,498 ,091 ,401 5,454 ,000

a. Dependent Variable: Intensjon
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Appendiks 12: Multippel regresjonsanalyse av "*Teorien om Planlagt

Atferd”
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 7782 ,606 ,598 ,65304
a. Predictors: (Constant), Holdning, Atferd, SN
b. Dependent Variable: Intensjon
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 71,928 3 23,976 78,389 ,000P
Residual 46,796 153 ,306
Total 118,724 156
a. Dependent Variable: Intensjon
b. Predictors: (Constant), Holdning, Atferd, SN
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95,0% Confidence Interval for B
Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) 1,089 ,303 3,591 ,000 ,490 1,688
SN ,246 ,067 ,281 3,652 ,000 , 113 ,378
Atferd -,059 ,068 -,048 -,860 ,391 -,193 ,076
Holdning ,650 ,079 ,563 6,983 ,000 ,394 ,706
a. Dependent Variable: Intensjon
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Appendiks 13: Multippel regresjonsanalyse av Forskningsmodell

Model Summ

ary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,8242 ,678 ,658 ,51358

a. Predictors: (Constant), Komp, SV, Atferd, SN, Funv, Medfglelse, PV,

Integritet, Holdning

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 78,398 9 8,711 33,025 ,000P
Residual 37,191 141 ,264
Total 115,589 150

a. Dependent Variable: Intensjon

b. Predictors: (Constant), Komp, SV, Atferd, SN, Funv, Medfglelse, PV, Integritet, Holdning

Coefficients?
Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients

95,0% Confidence Interval for B

Model B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound Upper Bound

1 (Constant) ,690 ,337 2,047 ,043 ,024 1,356
Holdning ,617 ,088 ,612 7,012 ,000 ,443 ,791
SN ,199 ,070 ,219 2,853 ,005 ,061 ,338
Atferd -,061 ,070 -,050 -,870 ,386 -,200 ,078
Komp ,044 ,057 ,051 ,781 ,436 -,068 ,156
Integritet -,003 ,069 -,003 -,042 ,966 -,138 ,133
Medfglelse -,001 ,061 -,002 -,022 ,982 -,121 ,118
Funv ,078 ,057 ,080 1,367 174 -,035 ,191
SV -,020 ,056 -,022 -,356 722 -,130 ,090
PV -,014 ,082 -,011 -171 ,864 -, 177 ,149

a. Dependent Variable: Intensjon
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	Abstract
	Tourism is one of the fastest growing industries worldwide, and with this development Norway has a desire to take part in this growth (Regjeringen.no, 2015). Tourism is considered to be an information intensive industry (Xiang & Gretzel, 2010), and ac...
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