FAKTORER SOM PAVERKAR ANVA
AV FINANSIELLA TJANSTER VIA INTERNET
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Faktorer som paverkar anvandande av finansiella tjanster
via internet

Mikael Gidhagen och Sabine Gebert Persson

En viktig del i att utveckla och infora olika e-tjanster ar att forsta vilka faktorer som paverkar att
kunder anvénder internet som en kommunikationskanal. | denna studie utvecklar Mikael
Gidhagen vid Uppsala universitet och Sabine Gebert Persson vid CER en modell dar tre
faktorer lyfts fram som forklaringar till individers val av kommunikationskanal. Modellen finns
utférligare presenterad i den internationella tidskriftsartikeln "Determinants of digitally instigated
insurance relationships” (Gidhagen och Gebert Persson, 2011).

Inledning och syfte

Leverantorer av forsakringstjinster anvander i allt storre utstrackning internet
som en kanal for kommunikation, interaktion och distribution, men relativt fa
kunder anvander internet for att till exempel kopa forsakringar.! De studier inom
finansiell tjanstemarknadsforing som fokuserar pa kunders acceptans av internet
avser i flertalet fall bankverksamhet och bara i relativt fa fall forsakringstjanster.?
En viktig skillnad mellan bank och forsdakring &ar att bankrelaterade tjanster
vanligtvis anvands mer frekvent och ofta pa ett rutinmassigt satt. Till skillnad fran
banktjdnster innebar forsdkringar att kunderna koper en kénsla av sikerhet, som
de hoppas att de inte ska behdva anvanda fullt ut.®> I manga fall interagerar
kunderna bara med forsakringsbolaget direkt nar de betalar sina arliga premier,
eller da de anstker om ersattning. Kontakterna med forsakringsbolaget ar séledes
relativt lagfrekventa och/eller oregelbundna.*

Ny forskning pekar pa ett behov av att utveckla modeller om acceptans av internet
som kommunikationskanal genom att kombinera teknikacceptans med betydelsen
av fortroende.> Syftet med denna studie var att utveckla en modell som forklarar
forsakringskunders intentioner att anvanda internet som kommunikationskanal.
Den forskning som presenteras bidrar dels till kunskap om finansiella tjanster
generellt, dels till att fylla det specifika gap som finns om finansiella tjanste-
relationer med betoning pa férsakring och internetacceptans.
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Technology Acceptance-Modellen (TAM)

En modell som anvands for att forklara anammande av nya informationssystem
och hur externa variabler paverkar om kunder tar till sig ett sddant system, dr den
s.k. Technology Acceptance-Modellen.® TAM har sina rotter i socialpsykologisk
teori och bygger pa Theory of Reasoned Action (TRA)? som menar att vi kan
torklara ett beteende, t.ex. hur en person tar till sig IT, genom att forsoka forutsaga
individens intentioner att anvanda IT. Detta kallas beteendeintention och bestams
av individens forestdllningar om och attityder till anvandande. Beteendeintention
kan mata hur stark en individs intention att utfora ett visst beteende ar. Ju starkare
intentionen att agera pa ett sarskilt satt dr, desto mer sannolikt dr det att detta
kommer att leda till ett faktiskt beteende. I linje med TRA, argumenterar TAM for
att anvandande bestdms av en beteendeintention, som i sin tur paverkas av en
individs attityd till att anvanda ett informationssystem.

Enligt TAM kommer en individ att anvdanda ett IT-system enbart om han/hon
uppfattar att systemet ar fordelaktigt och att det kommer att forbattra arbets-
prestationerna. Detta kallas for uppfattad anvandbarhet (Perceived Usefulness,
PU).8 Att ta till sig ny teknik dar ocksa paverkat av hur latt det ar att anvanda
tekniken. Perceived Ease Of Use (PEOU) fangar personens uppfattning om hur latt
det dr att anvanda systemet och hur svart det ar att lara sig systemet, dvs. hur
mycket anstrangning som kravs for att anvanda ett visst datasystem.’

Aven om TAM har anvints inom forskning om hur individer tar till sig
informationssystem, visar empiriska tester att TAM endast forklarar 40 procent av
systemanvandning.!® Genom &ren har TAM utvecklats pa olika satt, t.ex. genom
att nya komponenter lagts till modellen eller genom fokusering pa vad som
forklarar uppfattningarna om hur litt ett system dr att anvanda.!' Empiriska
resultat som baseras pa TAM har dock inte alltid varit entydiga. En anledning till
denna variation verkar vara variationer i TAM-modellen, eftersom TAM antingen
har anvants exklusivt eller i kombination med andra teorier.!? En annan forklaring
till de olika resultaten &r att inte alla variabler har anvants i empirisk forskning
eller att variablerna har definierats pa olika satt.!* McKechnie et al. (2006) anvande
TAM for att identifiera faktorer som bidrar till i vilken grad kunder anvander
internet som en distributionskanal vid kop av finansiella tjanster. De fann att
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erfarenhet av och attityd till att anvanda internet var faktorer som paverkade
graden av anvindning. Aven om forfattarna studerade finansiella tjanster, ar det
vart att notera att de inte diskuterade fortroende som en variabel som kan paverka
internetanvandningen.

Det finns exempel pa att forskare har utvecklat TAM genom att integrera
fortroende for att undersoka kunders beteenden i en e-handelsmiljo via internet.!4
Det finns ocksa, fran ett fortroendeperspektiv, forskare som kombinerar IT med
fortroendekonstrukt i en e-handelsmiljo.”® I en artikel dar fortroende kombine-
rades med TAM avseende kunders beteendeintention att anvanda internet,
indikerar resultaten att fortroende har en starkare paverkan &n vad TAM har.'
Detta tyder pa att det inte bara ar PU eller PEOU som paverkar hur individer tar
till sig att anvanda internet som en kanal, utan att dven fortroende ar en viktig
faktor att ta hansyn till. Nar anvandande av internet som en distributions- och
kommunikationskanal studeras ar det nodvandigt att komma ihag att internet, till
skillnad fran traditionella kanaler, saknar en social narvaro, dvs. det saknas
mojlighet till tvavagsinteraktion. Detta kan i sin tur fungera som en barridr mot att
anvanda internet. Eftersom vi i detta projekt fokuserar pd forsdkringar, dar
anvandandet normalt inte dr sa frekvent, kan lag kontaktfrekvens vara en barriar
att Overvinna.

Fortroende och trovardighet

Det finns annu ingen enhetlig definition av fortroende annat an att det anses vara
en forutsattning for att relationer mellan personer och foretag ska kunna utvecklas
och existera.'” Eftersom kontexten alltid kommer att paverka innebdrden av
fortroende, finns det liten anledning att tro att fullstaindig konsensus kan uppnas i
detta avseende.!® De anvanda definitionerna har det gemensamt att de ofta tar en
aktivitet som utgangspunkt, sdsom vilja att acceptera risk. Nar ett fortroende har
etablerats, stabiliseras relationerna, vilket i sin tur 6kar chanserna att ytterligare
starka fortroendet.?
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Definiera konceptet fortroende: mission impossible?

Som en reaktion pa att det saknas en generell fortroendedefinition, har likheter i
diskussionerna om fortroendebegreppet kartlagts. Fyra teman verkar dominera.?
(1) For att fortroende ska existera maste det finnas nadgon grad av risk involverad.
(2) Det maste finnas ndgon grad av Omsesidigt beroende mellan aktorerna
eftersom beroende i sig innebar en sarbarhet for att den andra parten ska utnyttja
detta. (3) Aktorerna maste kdnna sig 6vertygade om att andra aktorers framtida
beteende kommer att vara i linje med vad de kan forvénta sig, eftersom de annars
inte skulle vara villiga att lita pa dessa aktorer. (4) For att fortroende ska kunna
utvecklas ar det centralt att det finns en god kommunikation mellan aktorerna.

Fortroendeforskningen utgar fran tva huvudtyper av definitioner av forestall-
ningar relaterade till fortroende: fortroende for att en aktor kommer att bete sig pa
ett forutsagbart sitt, dvs. i enlighet med vad som forvéntas, och/eller fortroende
for att aktoren kommer att uppfylla kontraktsataganden? respektive fortroende
for att en aktor kommer att bete sig pa ett juste och valvilligt sdtt gentemot sin
motpart. Den forsta definitionen kan sdgas vara foretroende for en situation eller
en struktur. Den andra definitionen kan diskuteras i termer av att lita pa den
andra aktoren som ar involverad i en specifik situation.?? Att anvanda dessa
definitioner skulle innebdra att ta hansyn till en aktivitet (att aktivt lita pd) for
kunden.

Fortroende presenteras ofta som ett multidimensionellt begrepp men nar
konceptet definieras tar definitionerna primart hansyn till en tvadimensionell
konceptualisering. Antingen ar det relaterat till trovardighetsdimensionen, som
beskrivs i termer av forutsdgbarhet, beroende, konsistens, palitlighet, arlighet,
expertis och kompetens; eller till valvillighetsdimensionen, sdsom valvilja,
omtanke, delade varderingar, och integritet.?

Dessa dimensioner av fortroende kan ocksa delas in i tva fortroendenivaer,
beroende pa hur fortroendet uppfattas av kunderna.* Grundnivan for etablerat
fortroende - trovardighetsdimensionen — &dr det kognitiva eller berdknande
fortroendet.?> Detta ar en laggradig fortroendenivd, som existerar nar kunderna
uppfattar det sdljande foretaget som palitligt, och har en forestdllning om att
organisationen gor vad den sdger att den ska gora. Den andra fortroendenivan —
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vdlviljan — ar affektiv och kallas dven relationell.? Denna typ av fortroende
innebdr att kunderna tror att foretagsrepresentanterna delar hans/hennes basta
och kunderna forvantar sig darmed ett fordelaktigt resultat av interaktionen.
Affektivt/relationellt fortroende dr pa en hogre nivd an kognitivt/berdknande
fortroende, ddr formanstagaren/mottagaren uppfattar det sdljande fOretagets
handlingar som riktade till, och utforda direkt f6r, kunden.?”

Forskare havdar att kognitivt baserade fortroendefaktorer foregar affektivt
fortroende?, vilket innebar att faktorer sdsom strukturell sdkerhet gallande
internetbaserade tjanster, saljarens rykte och webbsidelayout initierar en upp-
fattad basniva av fortroende som foregar att ytterligare fortroende utvecklas.?”

TAM och fortroende - en utvecklad modell

Eftersom vi onskar kombinera fortroende med TAM-modellen ar det centralt att
tdnga de dimensioner som kan forklara beteendeintentionen att anvanda. I linje
med den forskning som ser fortroende som ett multidimensionellt begrepp kan tre
distinkta fortroendeattribut urskiljas. Dessa ar relaterade till attityder till tjanster,
erfarenheter och uppfattad nojdhet. De tre attributdimensionerna formar
formanstagarens/mottagarens instéllning till fortroende, vilket i sin tur paverkar
fortroendet gentemot det sdljande foretaget i termer av (1) Uppfattad kompetens —
hur formdanstagaren/mottagaren uppfattar det sdljande foretagets (dess
representanters) expertis, skicklighet och kunskap; (2) Uppfattad vilvilja — hur
forméanstagaren/mottagen  uppfattar att det sdljande foretaget (dess
representanter) dr engagerade i formanstagaren/ mottagaren och om det sdljande
foretaget ar villigt att gora gott bortom egna vinstmotiv; och (3) Uppfattad
integritet — som sammanfattar forméanstagarens/mottagarens uppfattning av det
sdljande foretagets (dess representanters) lyhordhet for ett principiellt sitt att gora
affarer, vilket i sin tur paverkar kundens uppfattning om beroende, palitlighet,
konsistens och trovardighet.

Utifrdn ovanstdende resonemang kan vi forma en konceptuell modell som
kombinerar fortroende och teknikacceptans (se Figur 1 nedan).
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Figur 1: Faktorer som paverkar internetanvandning.

Attityd

Modellen bestar av olika delar ddr den vanstra sidan representerar individens
forestallningar i form av teknik-, kund- respektive foretagsrelaterade faktorer. De
teknikrelaterade faktorerna Uppfattad anvandbarhet (PU) respektive Latthet att
anvanda (PEOU) ingar bada i den ovan nimnda TAM-modellen.

Kundrelaterade faktorer utgors av individens tidigare erfarenheter av, och
kunskaper om, internet respektive produkterna i frdga. Dessa kundrelaterade
faktorer paverkar individens bendgenhet att generellt lita pa ndgon, dvs.
forestallningar som paverkar en individs instdllning i form av fortroende eller
skepsis pa ett generellt plan. Vi kan har forestélla oss att individer med tidigare
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positiva erfarenheter av att anvanda online-tjanster eller av att gora transaktioner
online, kommer att kdnna sig mer komfortabla med att anvianda internet som en
kommunikationskanal an 6vriga individer. Erfarenheten av att anvanda internet
rent generellt behover inte vara relaterad till forsakringstjanster specifikt utan
refererar till den generella erfarenheten som paverkar viljan att ta till sig och
anvanda internet som en kommunikationskanal. Genom att integrera kundens
erfarenheter av online-tjdnster med tidigare kunskaper om produkterna, fangar vi
inte bara teknikrelaterade och foretagsrelaterade faktorer utan dven individens
tidigare erfarenheter, vilka i sin tur paverkar den generella bendgenheten att lita
pa nagot/nagon.

Foretagsrelaterade faktorer &r, i motsats till de kundrelaterade faktorerna,
specifika for ett foretag och paverkar individens fortroende for foretaget. Dessa
faktorer dr formade av uppfattad kompetens, uppfattad valvilja och uppfattad
integritet.

Figur 1 illustrerar dven att de forestdllningar som en individ har paverkar
huruvida individen uppfattar tekniken respektive en organisation som trovardig
eller ej, dvs. om de ar vdrda att lita pa. De olika forestdllningarna formar i sin tur
individens attityd till teknik respektive fortroende, vilket i sin tur inverkar pa
individens intention att anvanda internet och i slutindan om individen kommer
att anvanda internet eller inte.

Sammanfattande avslutning

Sammanfattningsvis har vi i detta projekt utvecklat en konceptuell modell som
syftar till att forklara vad som pdaverkar kunder att anvanda internet. Modellen
utgdr frin TAM-modellen men inkluderar dven fortroende.*® Vi har darutover
vidareutvecklat existerande modeller genom att dven inkludera individens
tidigare erfarenheter, eftersom vi menar att dessa torde paverka en kunds
generella forestdllningar om att anvanda internet och om forsakringsprodukter
generellt. Dessa erfarenheter inverkar i sin tur, tillsammans med teknik- och
foretagsrelaterade faktorer, pa individens attityder till teknik och fortroende.
Tidigare forskning pekar pd att faktisk anvandning av internet i hog grad
paverkas av teknikrelaterade faktorer medan annan forskning pekar pa att
fortroende ar det som i huvudsak paverkar en individs anvandning av internet
som kommunikationskanal. Nésta steg i var forskning blir att testa denna modell
for att se vilka faktorer som inverkar och forklarar att individer anvander internet
som kommunikationskanal i interaktionen med sitt forsakringsbolag.
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