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Denna studie testar en tidigare utvecklad modell avsedd att forklara férsakringskunders intentioner
att anvanda internet som kommunikationskanal. Data fran 292 kunder som gjort en digital
skadeanmalan har analyserats statistiskt och kompletterats med 30 telefonintervjuer. Studien har
bedrivits av Heléne Lundberg forskare vid CER samt Sabine Gebert Persson, Mikael Gidhagen och
James Sallis, forskare vid Uppsala universitet. Modellens bestandsdelar ar individers uppfattningar
om tekniken och foretaget i fraga samt deras kunskap om produkten, hur detta i sin tur paverkar
attityder i fraga om teknologi och fortroende samt, i slutsteget, hur dessa attityder paverkar
intentionen att verkligen anvanda den digitala tjansten. Upplevd anvandarvanlighet, nytta med och
attityd till den nya teknologin visade sig ha storst paverkan pa intentionen att anvanda den
natbaserade férsakringstjansten. Forskningsresultaten har tidigare publicerats i den internationella
tidskriftsartikeln "Online insurance claims: When more than trust matters” (Gebert Persson,
Gidhagen, Sallis & Lundberg, 2019).

Inledning

Forsakringslosningar dr en speciell produkt i det att forsakringstagaren koper ett
16fte om ersdttning om en skada skulle intréffa. Forsakringslosningen dr dock ett
komplext erbjudande och om en skada skulle intraffa kan det sta stora ekonomiska
varden pa spel for kunden. For kunden handlar det séledes i hog grad om att ha
fortroende for att ersattning i sa fall kommer att erhallas.

Aven forsékringsbranschen gar emellertid mot ett allt storre inslag av digitalisering,
saval for kommunikation som fOr interaktion och distribution, och kunderna
uppmuntras att anvanda sig av allt fler digitala tjanster. Till skillnad frdn en annan
del av finansbranschen, bankverksamheten, som sedan ldnge uppnatt ett stort
genomslag for digitala tjdnster i Sverige, har forsakringsbranschen gatt ldangsammare
fram. Forsakringstagare har namligen mycket mer sdllan dn bankkunder anledning
att ta kontakt och anvianda sig av nagon tjanst, da interaktionen med forsakrings-
bolaget for det mesta begransas till att valja foretag och betala sin premie. En
skadeanmalan kan darfor i ménga fall vara den forsta betydelsefulla kontakten med
foretaget.

Fragan ar i vilken utstrackning, och i vilka situationer, det kan kdnnas lockande att
anvanda digitala kommunikationskanaler och verktyg. Kommer kunden att ha
fortroende for dessa kanaler och uppfatta dem som likvardiga med personlig
interaktion vid nagot sa betydelsefullt som en skadeanmalan?



Syfte

Fa tidigare studier har fokuserat pa forutsdttningar for digitalisering inom
forsakringsbranschen. Syftet med den har rapporterade studien ar darfor att utveckla
och testa en modell for kunders bendgenhet att anvanda digitala tjanster med fokus pa
forsakringsbranschen.

Tidigare forskning och vara hypoteser

Tidigare studier av acceptans for ny datateknologi har dominerats av den sa kallade
TAM-modellen, dar TAM star for teknologiacceptansmodell.’ Modellens utgangs-
punkter, hamtade fran social-psykologisk forskning, ar att mdanniskans grund-
laggande overtygelser och uppfattningar ligger till grund for vara attityder, vilka i sin
tur paverkar var intention att begd en viss handling, till exempel gora en
skadeanmadlan via internet. En tidigare studie delade in de grundlaggande
uppfattningarna i tre huvudkategorier: teknologirelaterade, kunskapsrelaterade och
fortroenderelaterade. 2 De teknologirelaterade handlar om uppfattad anvandar-
vanlighet och nytta. Utgadngspunkten ar att uppfattningar om teknologin (i form av
uppfattad nytta och hur litt teknologin ar att anvanda) bara paverkar intentionen att
anvanda teknologin efter att en attityd till detta har bildats. Om den nya tjansten
uppfattas som latt att lara sig att anvanda, och som litt att anvanda, leder detta
sannolikt till en positiv uppfattning om bade nyttan av denna nya teknologi och
teknologin som sadan.’ Sannolikt bidrar ocksa en hogre uppfattad nytta till en mer
positiv attityd till den nya teknologin. Dessa samband leder till vara forsta hypoteser:

H1: Uppfattad anvandarvanlighet har en positiv paverkan pa (a) uppfattad nytta och
(b) attityden till denna teknologi; (c) uppfattad nytta har en positiv paverkan pa
attityden till denna teknologi.

Aven om TAM-modellen ofta anvinds i den hér typen av studier s& tyder tidigare
forskning pa att dess faktorer sammantaget bara kan forklara cirka 40 procent av
anvandandet av ny digital teknologi.*I likhet med en tidigare studie har vi darfor
integrerat kunskaps- och fortroenderelaterade faktorer i TAM-modellen.® P4 samma
satt som de teknologirelaterade faktorerna antas de inte heller ha nagon direkt
paverkan pa intentionen att anvdnda teknologin, men de bidrar till att forma de
teknologi- och fortroendeattityder som i sin tur paverkar intentionen att anvanda
teknologin. De kunskapsrelaterade faktorerna, som handlar om hur kunnig individen
ar i fraga om produkten och anvandandet av internetbaserad teknik, paverkar bade

! Gefen et al. (2003).

2 Gidhagen och Gebert Persson (2011).
3 Davis et al. (1989).

*Legris et al. (2003).

®Benamati et al. (2010).



teknologiattityden och fortroendeattityden. Erbjudandets komplexitet inverkar pa
kundens formaga att forstd och anvanda sig av det, vilket kallas kundens
produktkunskap. Ju lagre produktkunskap, ju storre upplevs sannolikt risken att bli
lurad eller gora misstag, och vice versa, ju mer kunnig kunden ar, ju storre blir
fortroendet. P4 motsvarande sitt paverkar internetkunskapen de bada attityderna.
Dessa utgangspunkter leder till f6ljande hypoteser:

H2: Internetkunskap har en positiv paverkan pa (a) teknologiattityd och (b)
fortroendeattityd.

H3: Produktkunskap har en positiv paverkan pa (a) teknologiattityd och (b)
fortroendeattityd.

Vad galler fortroende foljer studien det tidigare antagandet att fortroenderelaterade
uppfattningar formas av tre attribut: uppfattad kompetens, valvilja och integritet hos
foretaget. ¢ Uppfattad kompetens baseras pa kundens uppfattningar om foretagets
expertis, formagor och kunskaper; valvillighet handlar om i vilket utstrackning
kunden tror att foretaget inte forsoker maximera sin vinst pa kundens bekostnad och
integritet handlar om att foretaget uppfattas som seriost, arligt och etiskt nar det gor
affirer.” Med avseende pa fortroenderelaterade uppfattningar formulerades darfor
foljande hypoteser:

H4: (a) Kompetens (b) valvillighet och (c) integritet har en positiv paverkan pa
fortroendeattityden.

Slutligen, pa basis av tidigare forskning,® formulerades hypoteserna for sambanden
mellan de bada attityderna och individens intention att verkligen anvianda den

internetbaserade tjansten:

Hb5: (a) Teknologiattityden och (b) fortroendeattityden har en positiv paverkan pa
intentionen att anvanda den internetbaserade tjansten.

Modellen och hypoteserna framgar av figur 1 pa nasta sida.

¢ Gidhagen och Gebert Persson (2011).
7Chen och Dhillon (2003).
8 Ajzen och Fishbein (1980); Davis et al. (1989).
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Figur 1. Modell fér undersdkning av anvéndning av internetbaserad tjanst.

Metod

Hypoteserna testades med hjalp av tvd manaders kunddata fran ett stort svenskt
forsakringsbolag som nyss infort en tjanst for skadeanmalan pa internet. Under den
perioden hade 4 715 kunder anvant den nya tjansten. Vi valde slumpmassigt ut 2 000
av dessa och skickade med hjdlp av foretaget en digital enkait till dem med fragor
hamtade fran tidigare forskning inom omradet.

Vi erholl 292 kompletta svar, vilket motsvarar svarsfrekvensen 15%, en andel som é&r
normal for enkdtstudier. Svaren analyserades statistiskt med hjdlp av programmet
LISREL® och utfallet avseende hypoteserna framgar av tabell 1 nedan.

For att battre kunna tolka resultatet kompletterades datainsamlingen med 40
telefonintervjuer med kunder som anvant antingen internettjansten eller gjort sin
skadeanmalan via telefon.

? Anderson och Gerbing (1988).



Analys

Som framgar av Tabell 1 har tre av hypoteserna forkastats. De gallde internet-
kunskapens paverkan pa teknologi- och fortroendeattityderna och produkt-
kunskapens paverkan pa teknologiattityden. Var tolkning ar att forsakringskunderna
nu i hogre grad an i tidigare studier blivit vana vid internetbaserade tjanster och inte
langre upplever digitaliseringen som ett problem, nadgot som for 6vrigt bekréftades i
de telefonintervjuer som genomfordes. Dessa visade att internetvanan generellt var
stor, &ven bland de dldre kundsegmenten. Aven dessa var vana vid att gora inkop pa
natet, anvande digitala sociala medier, gjorde sina bankdrenden digitalt och anvande
digitala streamingtjanster. De som dnda foredrog att gora sin anmaélan via telefon
hanvisade i stallet till skdl som ”det kdandes trevligare att fa tala med en person”.

Tabell 1: Utfall av hypotestestning

Hypotes Utfall
H1: Anvandarvanlighet har en positiv paverkan pa

(a) uppfattad nytta och Bekréftas
(b) attityden till denna teknologi. Bekréftas
(c) Uppfattad nytta har en positiv paverkan pa attityden till denna teknologi Bekréftas
H2: Internetkunskap har en positiv paverkan pa

(a) teknologiattityd och Forkastas
(b) fortroendeattityd. Forkastas
H3: Produktkunskap har en positiv paverkan pa

(a) teknologiattityd och Forkastas
(b) fortroendeattityd. Bekraftas
H4:

(a) Kompetens Bekraftas
(b) vélvillighet och Bekriftas
(c) integritet Bekraftas
har en positiv paverkan pa fortroendeattityden.

H5:

(a) Teknologiattityden och Bekréftas
(b) fortroendeattityden Bekriftas
har en positiv padverkan pé intentionen att anvidnda den internetbaserade tjansten.

Enligt tidigare forskning borde fortroendeattityden atminstone utéva lika stor
paverkan pa intentionen att anvanda tjansten som teknologiattityden. Vara resultat
motsager dock detta. En mojlig tolkning ar att fortroendeaspekten kan vara viktig, men
att nar kunden har ett grundlaggande fortroende for forsakringsbolaget sa skiftar
betydelsen fokus till anvandarvanlighet, nytta och teknologiattityd, de faktorer som
visade sig utova storst paverkan pa intentionen att anvanda tjansten i var studie. I véara
intervjuer med de som anvant digitala tjanster lyftes just anvandarvanligheten och
nyttan fram: “man kan gora det nar man vill och har tid”, “det gar snabbare an per
telefon” och “man far en bra 6verblick”. Noteras bor att den digitala tekniken skapar
nya mojligheter for kunden som nu t.ex. kan folja sitt drendes vag genom hand-
laggningsprocessen.



Slutdiskussion

Enligt tidigare forskning borde fortroendeattityden ha paverkat viljan att anvanda
tjansten. Att sd inte visade sig vara fallet pekar pa behovet av vidare studier av detta
torhallande. Det kan vara sa att erfarenheterna av, och darigenom kunskapen om,
digitaliserade tjanster i manga lander nu blivit sd omfattande att fértroende inte langre
uppfattas som en kritisk faktor av kunderna. Foretagens forhallningssatt till detta bor
i sa fall utgd fran uppdaterad kunskap om forhallandena i landet i fraga.

Studien visar ddaremot att forsdakringsbolag bor lagga stor vikt vid att gora sina digitala
tjanster anvandarvanliga. Problem kan exempelvis uppsta i fraga om ordval dar
kunden kan ha svart att tolka informationen pa web-sidan om vokabuldren préglas av
forsakringstekniska termer som inte tillhor vardagssvenskan. Det ar ocksa viktigt att
identifiera och lyfta fram den kundnytta som &r férknippad med att anvanda tjansten
eftersom detta motiverar kunden att prova den nya tjansten och ldra sig att anvanda
den.
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