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Faktorer som paverkar kommunikation
och distribution av finansiella tjanster via internet

Inledning

LeverantOrer av forsékringstjanster anvander i allt storre utstrackning internet som
en kanal for kommunikation, interaktion och distribution, men relativt fa kunder
anvander internet for att till exempel képa forsakringar®. De studier inom finansiell
tjanstemarknadsforing som fokuserar pa kunders acceptans av internet avser i
flertalet fall bankverksamhet och bara i relativt & fall forsékringstjanster?.

En viktig skillnad mellan bank och forsékring ar att bankrelaterade tjanster
vanligtvis anvands mer frekvent och pa ett ofta rutinméassigt satt for att genomféra
transaktioner. Till skillnad fran banktjanster, innebar forsakringar olika erbjudanden
dar kunderna koper en kénsla av sékerhet, som de hoppas att de inte ska behdva
anvanda fullt ut®. | manga fall interagerar kunderna bara med forsékringsbolaget
direkt nar de betalar sina arliga premier, eller da de ansoker om erséttning, dvs.
kontakten med forsakringsbolaget ar relativt 1agfrekvent och/eller oregelbunden®.

Vad som paverkar kunders intentioner att anvanda internet har tidigare studerats
utifr&n teknikacceptans eller fortroende. Ny forskning® pekar dock pa ett behov av
att utveckla forskning om acceptans av internet som kommunikationskanal genom
att kombinera teknikacceptans med betydelsen av fortroende.

Syftet med denna rapport ar att utveckla en modell som forklarar forsakrings-
kunders intentioner att anvanda internet som kommunikationskanal. Den forskning
som presenteras har bidrar darmed konceptuellt till forskning om finansiella
tjanster generellt, och mer specifikt genom att bidra till att fylla det forskningsgap
som finns om finansiella tjansterelationer, med betoning pa forsakring och
internetacceptans.

Technology Acceptance-Modellen (TAM)

En modell som ofta anvands for att foérklara anammande av nya
informationssystem och hur externa variabler paverkar om kunder tar till sig ett
informationssystem, ar den s.k. Technology Acceptance-Modellen®, TAM.
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TAM har sina rotter i etablerad socialpsykologisk teori och bygger pa Theory of
Reasoned Action, TRA’. TRA menar att vi kan forklara ett beteende, t.ex. hur en
person tar till sig IT, genom att férsdka forutsaga individens intentioner att
anvanda IT. Detta kallas beteendeintention och bestams av individens
forestallningar om och attityder till anvédndande.

Beteendeintention till anvAndande mater hur stark en individs intention att utfora
ett visst beteende ar. Ju starkare denna intention att agera pa ett sarskilt satt ar,
desto mer sannolikt ar det att detta kommer att leda till ett faktiskt beteende. 1 linje
med TRA, argumenterar TAM att anvandande bestams av beteendeintention till att
anvanda, vilken i sin tur paverkas av en individs attityd till anvandandet av ett
informationssystem. Men det TAM adderar ar att aven uppfattad anvandbarhet
(Perceived Usefulness, PU), paverkar beteendeintentionen att anvanda®.

Enligt TAM, kommer en individ att anvanda ett IT-system enbart om han/hon
uppfattar att systemet ar fordelaktigt och att systemet kommer att forbattra deras
arbetsprestationer. Detta kallas for uppfattad anvandbarhet (Perceived
Usefulness, PU). Att ta till sig ny teknik &r ocksa paverkat av hur latt individen
tycker att det ar att anvanda tekniken (Perceived Ease Of Use, PEOU), vilken
fangar personens uppfattning om hur latt det ar att anvanda systemet och hur
svart det ar att lara sig systemet, dvs. hur mycket anstrangning det kravs for att
anvanda ett visst datasystem®.

Aven om TAM har anvéants i hog utstrackning 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 uppfattningar om hur latt ett system ar att anvanda®?, dar manga av
forandringarna har gjorts for att passa den specifika kontext som studeras.

Empiriska resultat som baseras pa TAM ar dock inte alltid konsistenta eller tydliga.
En anledning till denna variation i resultaten verkar kunna vara variationer i TAM-
modellen, eftersom TAM antingen har anvants exklusivt eller i kombination med
t.ex. Theory of Planned Behaviour (TPB)*?, och/eller Theory of Reasoned Action
(TRA). En annan forklaring till de olika resultaten ar att inte alla variabler har
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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 ink6p av
finansiella tjanster. De fann att erfarenhet av och attityd till att anvénda internet var
faktorer som paverkade graden av anvandning. Aven om de studerade finansiella
tjanster specifikt, ar det vart att notera att McKechnie et al. (2006) éverhuvudtaget
inte diskuterar fortroende som en variabel som kan paverka internetanvandningen.

Det finns exempel pa studier dar forskare har borjat utveckla TAM genom att
integrera fortroende for att undersdka kunders beteenden i en e-handelsmiljo via
internet'®. Det finns ocksa, fran ett fortroendeperspektiv, forskare som kombinerar
IT med fortroendekonstrukt i en e-handelsmiljo*°. | en artikel dar fortroende
kombinerades med TAM vad géller kunders beteendeintention till att anvanda
internet, indikerar resultaten att fortroende hade en starkare paverkan pa
intentioner att anvanda &n vad TAM hade®®. 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 &ven fortroende utgor en viktig faktor som man behover ta hansyn
till.

Nar anvandande av internet som en distributions- och kommunikationskanal
studeras ar det nodvandigt att komma ihag att en stor skillnad i att anvanda
internet istallet for traditionella kanaler ar att internet saknar en social narvaro, dvs.
det saknas mojlighet till en tvavagsinteraktion. Detta kan i sin tur fungera som en
barriar mot att anvanda internet'’. Eftersom vi i detta projekt fokuserar pa
forsakringar dar anvandandet inte &r s& frekvent kan just 1ag kontaktfrekvens vara
en viktig barriar att 6vervinna.

Fortroende och trovardighet

Det finns annu ingen universell och enhetlig definition av fortroende annat &n att
det kan konstateras att fortroende ar en forutsattning for att relationer mellan
personer och foretag ska kunna utvecklas och existera®®. Det har ocksa
argumenterats att eftersom den relevanta kontexten alltid kommer att paverka
inneboérden av fortroende, finns det liten anledning att tro att en fullstandig
konsensus ndgonsin kommer att uppnas i detta avseende®®. De vidare
definitionerna har det gemensamt att de ofta tar en aktivitet som utgangspunkt,
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sasom vilja att acceptera risk, eller "the willingness of a party to be vulnerable to
the actions of another party, based on the expectation that the other will perform a
particular action important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or
control that other party”?, och det ofta citerade “trust is a willingness to rely on an
exchange partner in whom one has confidence”?!. Nar fértroende har etablerats,
stabiliserar det relationerna, vilket i sin tur 6kar chanserna att ytterligare starka
fortroendet®.

Definiera konceptet fortroende: mission impossible?

Som en reaktion pa avsaknaden av en generell fortroendedefinition, har analys av
likheter i diskussionerna om fortroende f('jreslagitszs, dar fyra teman verkar
dominera. (1) For att fortroende ska existera maste det finnas nagon grad av risk
involverad, ”[...] if the outcomes of a particular action are certain, then there would
be no need to trust.”?*. (2) Vidare méste det finnas ndgon grad av 6msesidigt
beroende mellan aktorerna eftersom beroende i sig innebér en sarbarhet for att
den andra parten ska utnyttja detta. (3) Aktdrerna maste kanna sig évertygade om
att andra aktorers framtida beteende kommer att vara i linje med vad de kan
forvanta sig, eftersom de annars inte skulle vara villiga att lita pa andra aktorer. (4)
For att fortroende ska kunna utvecklas ar det aven centralt att det finns en god
kommunikation mellan aktorerna.

Fortroendeforskningen utgar fran tva huvudtyper av generella definitioner av
forestéllningar relaterade till fortroende: fértroende for att en aktér kommer att bete
sig pa ett forutsagbart satt, dvs. i enlighet med vad som forvantas, och/eller ett
fortroende for att aktdren kommer att uppfylla kontraktsataganden? respektive
fortroende for att en aktor kommer att bete sig pa ett juste och valvilligt satt
gentemot sin motpart.

Den forsta definitionen kan sagas vara det institutionella fértroendet, dvs.
foretroende for en situation eller en struktur. Den andra definitionen kan diskuteras
i termer av interpersonellt fortroende, dvs. att lita pa den andra individen som ar
involverad i en specifik situation®®. Att anvanda termerna "institutionellt” eller
“interpersonellt” fortroende skulle darmed logiskt innebara att ta hansyn till en
aktivitet (att aktivt lita pd) for kunden.
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| forskning inom féretagsekonomi, nationalekonomi, sociologi, socialpsykologi
etc.?’ presenteras fortroende ofta som ett multi-dimensionellt begrepp och nar
konceptet definieras tar definitionerna primart hansyn till en tva-dimensionell
konceptualisering, antingen relaterat till trovardighetsdimensionen, som beskrivs i
termer av forutsagbarhet, beroende, konsistens, palitlighet, arlighet, expertis och
kompetens; eller valvillighetsdimensionen, sdsom valvilja, omtanke, delade
varderingar, och integritet®.

Dessa dimensioner av fortroende kan ocksa konceptualiseras i tva
fortroendenivaer, beroende p& hur fortroendet uppfattas av kunderna®.
Grundnivan for etablerat fortroende — trovardighetsdimensionen — ar det kognitiva
eller beraknande® fortroendet, ocksa kallat en l1&ggradig fértroendenivd, som
existerar nar kunderna uppfattar det séljande foretaget som tillforlitligt eller palitligt,
och har en férestallning om att organisationen goér vad den sager att den ska gora.
Den andra fértroendenivan — valviljan — &r affektiv och kallas dven relationell®*.
Denna typ av fortroende &r en hogre grad av fortroende och innebér att kunderna
tror att foretagsrepresentanterna delar hans/hennes basta och kunderna férvantar
sig darmed ett fordelaktigt resultat av interaktionen. Affektivt/relationellt fortroende
ar pa en hogre niva an kognitivt/beraknande fortroende dar formanstagaren/
mottagaren uppfattar det séljande foretagets handlingar som riktade till, och
utforda direkt for, kunden, dvs. kundanpassade for individens skull®.

Ett flertal forskare havdar att kognitivt baserade fortroendefaktorer foregar affektivt
fortroende™, vilket innebér att institutionella faktorer (s&som strukturell sakerhet
gallande internetbaserade tjanster, séljarens rykte och webbsidelayout) initierar en
uppfattad basniva av fortroende som foregdr att ytterligare fortroende utvecklas®.

TAM och fortroende - En utvecklad modell

Eftersom vi vill kombinera fortroende med TAM-modellen ar det centralt att vi
fangar de dimensioner som kan forklara beteendeintentionen att anvanda. | linje
med den forskning som ser fértroende som ett multidimensionellt begrepp kan tre
distinkta fortroendeattribut urskiljas som ocksa ar relaterade till attityder till tjanster,
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erfarenheter och uppfattad néjdhet (dessa konstrukt kan kallas olika saker
beroende pa de olika forskningstraditionerna).

De tre attributdimensionerna formar formanstagarens/mottagarens instéallning till
fortroende, vilket i sin tur paverkar fortroendet gentemot det saljande foretaget i
termer av: (1) Uppfattad kompetens — hur formanstagaren/mottagen uppfattar det
sédljande foretagets och dess representanters expertis, skicklighet och kunskap;
(2) Uppfattad valvilja — hur formanstagaren/mottagen uppfattar att det saljande
foretaget och/eller dess representanter bryr sig och ar engagerade i
formanstagaren/mottagen och om det séljande foretaget ar villiga att géra gott
bortom egna vinstmotiv; (3) Uppfattad integritet — sammanfattar
formanstagarens/mottaggarens uppfattning av det saljande foretagets
(representanternas) lyhordhet for ett principiellt satt att gora affarer, vilket i sin tur
paverkar kundens uppfattning om beroende, palitlighet, konsistens och
trovardighet.

Utifran ovanstaende resonemang kan vi nu forma en konceptuell modell som
kombinerar fortroende och teknikacceptans (se Figur 1 nedan).

Figur 1: Faktorer som paverkar internetanvandning

Uppfattad
Teknik- anvandbarhet Teknik-
relaterade Ubbfattningar
faktorer + PP g
Latthet att
anvanda (PEOU)
Internetkunskap
Erfarenhets-
Kund- uppfattningar Tekr?_'k'.
relaterade + trovardighet
faktorer . A Teknik-
Bendgenhet att attityd
lita pa nagon
f Intention att Faktiskt
anvanda anvandande
Produktkunskap
y Fortroende- /
L attityd
Organisations-
Foretags- trovardighet
Uppfattad Foértroende- &
relaterade kompetens
faktorer uppfattningar
Uppfattad
valvilja
Uppfattad
integritet




Nordisk forsakringstidskrift 2/2013

Modellen kan delas in i olika delar dar den vanstra sidan representerar individens
forestallningar i form av teknik-, kund- respektive foretagsrelaterade faktorer. De
teknikrelaterade faktorerna Uppfattad Anvéandbarhet (PU) respektive Latthet att
anvanda (PEOU) ingar bada i den ovan namnda TAM-modellen.

Kundrelaterade faktorer utgérs av individens tidigare erfarenheter av, och
kunskaper om, internet respektive produkterna i fraga. Dessa kundrelaterade
faktorer paverkar bada individens benagenhet att generellt lita pa nagon, dvs.
generella forestallningar som paverkar en individens generella installning i form av
fortroende eller skepsis pa ett generellt plan. Vi kan har forestalla oss att individer
med tidigare positiva erfarenheter av att anvanda online-tjanster eller av att gora
transaktioner online, generellt kommer att kdnna sig mer komfortabla med att
anvanda internet som en kommunikationskanal an dvriga individer. Erfarenheten
av att anvanda internet rent generellt behdver 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 onlinetjanster med tidigare
kunskaper om produkter fangar vi inte bara teknikrelaterade eller
f('jre'rﬂr?‘gm.lhaflﬂmdﬁ faktorer utan aven individens tidiga Attity'd ‘nheter, vilka i sin tur
pave Forestdliningar \narella bendgenhet att lita pa NAge...wge. ..

Foretagsrelaterade faktorer ar, i motsats till de kundrelaterade faktorerna,
specifika for ett foretag och paverkar individens fortroende for ett givet foretag. De
ar formade av uppfattad kompetens, uppfattad valjvilja respektive uppfattad
integritet.

De forestéallningar som en individ har paverkar i sin tur huruvida individen uppfattar
tekniken respektive en organisation som trovardig eller e}, dvs. om de ar varda att
lita pa. De olika forestalliningarna formar i sin tur individens attityd till teknik
respektive fortroende vilket i sin tur inverkar pa individens intention att anvanda
och i slutdndan om individen kommer att anvanda internet eller inte.

Sammanfattning

Sammanfattningsvis har vi i detta projekt utvecklat en konceptuell modell som
syftar till att forklara vad som paverkar kunder att anvanda internet. Modellen utgar
ifrdan TAM-modellen men integrerar fortroende i modellen, i enlighet med Benamati
et al. (2010). Vi har darutéver vidareutvecklat existerande modeller genom att
aven inkludera individens tidigare erfarenheter, eftersom vi menar att tidigare
erfarenheter torde paverka en kunds generella forestallningar om att anvanda
internet och om forsakringsprodukter generellt. Dessa erfarenheter inverkar i sin
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tur, tilsammans med teknik- och foretagsrelaterade faktorer, pa individens
attityder till teknik och fértroende. Tidigare forskning indikerar att faktisk
anvandning av internet i hog grad paverkas av teknikrelaterade faktorer medan
annan forskning tyder pa att fortroende ar det som i huvudsak paverkar en individs
anvandning av internet som kommunikationskanal. Nasta steg i var forskning blir
darfor att testa denna modell for att se vilka faktorer som inverkar och forklarar att
individer anvander internet som kommunikationskanal i interaktionen med sitt
forsakringsbolag.

Mikael Gidhagen och Sabine Gebert Persson
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