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" Med natur og kultur som rdvare, md turistene oppsoke opplevelsene der hvor havorna flyr, hvalen dykker,
fisken biter, fjellene stdr stott og der lokalbefolkningen holder kulturen levende” (Hind, 2017, avsnitt 6).
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Forord

Denne oppgaven er avslutningen pd vir mastergrad i ledelse, innovasjon og marked ved
Handelshegskolen i Tromse. Vi har hatt markedsforing som profilering i vart avsluttende &r.
Pa bakgrunn av at vi begge har stor interesse for reiseliv og utviklingen av reiselivsnaring i
nord, var det enkelt 4 velge tema for masteroppgaven vér. Gjennom forelesninger ble vi gjort
oppmerksomme pa at nyere forskning s& pa opplevelsesverdi som viktig for turisters enske
om & komme tilbake til en destinasjon. Dette syntes vi var spennende, og vi ensket derfor &
studere hvordan destinasjonslojalitet oppfattes av reiselivsakterer og turister pa bakgrunn av

opplevelsesverdi.

Vi ensker 4 rette en stor takk til de tre reiselivsakterene som deltok pa intervjuene, samt de tre
reiselivsbedriftene som lot oss delta pd spennende og innholdsrike aktiviteter i fantastisk
natur. Under aktivitetene gjennomferte vi samtaler med tilsammen tre guider og atte turister,
og de fortjener ogsa en stor takk for deres villighet til & samarbeide med oss. Alle vare
informanter gav oss svart nyttig informasjon omkring oppgavens problemstilling, og vi haper
at var studie kan gi noe tilbake til reiselivet i Tromse ved & bidra med kunnskap om turisters

behov og reiseatferd.

Videre onsker vi a takke var fantastiske veileder Giovanna Bertella for verdifull veiledning
som har vaert uvurderlig for gjennomferingen av masteroppgaven. Vi vil ogsa rette en stor
takk til vare medstudenter som gér under navnet Gjengen Allianse for et godt leeringsmilje og
mange gode minner! Til slutt m& vi ogsd nevne vare nare og kjere som har stottet oss

gjennom var tid som masterstudenter.

Tenk at et tilfeldig mote pd vei til forste dag pd universitetet skulle ende med at vi fulgte
hverandre gjennom seks ar med studier! Et godt vennskap danner et solid grunnlag for dette
samarbeidet, og prosessen har veart svert spennende og lererik. Med vemod og stolthet tar vi

né fatt pa en ny epoke i livet.

Tromsg, Juni 2018

Kristine R. Hindberg Mia H. Molund
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Sammendrag

Temaet for denne oppgaven er samskaping av opplevelsesverdi og destinasjonslojalitet. Verdi
er et begrep som har fatt sterre betydning ettersom at nyere forskning viser at bedrifters evne
til 4 tilrettelegge for verdiskapning i samspill med kunden er en viktig kilde til
konkurransefortrinn. Mer spesifikt kan man knytte verdi opp til turisters opplevelser pa en
destinasjon, hvor samspillet mellom turisten og bedriften kan danne et grunnlag for turisters
opplevelsesverdi. Et godt samspill og ekt opplevelsesverdi kan videre virke inn pa turisters
destinasjonslojalitet. I oppgaven har vi valgt 4 inkludere flere perspektiver for & danne et
helhetlig bilde pa hvordan destinasjonslojalitet oppfattes pd bakgrunn av opplevelsesverdi i en
reiselivskontekst. Med dette far vi storre innsikt fenomenene ved a inkludere bade
reiselivsaktorer, hvor et bedrifts- og destinasjonsperspektiv inngér, i tillegg til et
turistperspektiv. Dermed har folgende problemstilling blitt utarbeidet: Hvordan oppfattes

destinasjonslojalitet av reiselivsakterer og turister pa bakgrunn av opplevelsesverdi?

Ved & {4 innsikt i hvordan samskaping av opplevelsesverdi oppfattes fra bade turistenes og
reiselivsakterenes perspektiver, kan vi forseke & f en dypere forstielse for om turister
utvikler lojalitet basert pa deres opplevelser i Tromse. Dette kan bidra til & utvikle
destinasjonen Tromse med blant annet hvilken kompetanse som er nedvendig, design av nye
opplevelseskonsepter og belysning av eventuelle utfordringer. Med utgangspunkt i det
teoretiske rammeverket ble tre forskningsspersmaél utarbeidet. For & innhente data som kunne
svare pa disse forskningsspersmalene ble det foretatt en metodetriangulering som tok hensyn
til et destinasjons-, bedrifts-, og turistperspektiv. Vi har derfor kombinerte tre kvalitative

tilnerminger til datainnsamlingen gjennom intervjuer, observasjoner og feltsamtaler.

Resultatene fra denne studien tyder pa at destinasjonslojalitet oppfattes ulikt. Fra et
bedriftsperspektiv anser man turistene som lojale gjennom positiv vareprat, men pa det andre
siden oppfatter destinasjonen lojalitet giennom béde gjentakende turister og positiv vareprat,
noe som ogsd bekreftes fra et turistperspektiv. Slike funn kan veare opplysende for
destinasjoner og reiselivsbedrifter som ensker mer kunnskap og kompetanse om turisters
behov og reiseatferd. Var oppgave kan forhdpentligvis bidra med kunnskap som kan styrke

konkurransekraft og verdiskapning for reiselivet i Tromse.

Nokkelord: reiseliv, opplevelsesturisme, opplevelsesverdi, samskaping, destinasjonslojalitet.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn

Opplevelsesgkonomi er et fagomradet hvor opplevelser star i fokus og anses for a vere det
verdiskapende elementet for bedrifter (Sundbo & Darmer, 2008). Betegnelsen
“opplevelsesgkonomi” ble introdusert av Pine og Gilmore (1998) og omhandler hvordan
opplevelser er et gkonomisk tilbud som skiller seg tydelig ut i forhold til tradisjonelle
produkter og service. Gjennom bedriftsmessige og ekonomiske aktiviteter har bedrifter fokus
pa & oppfylle kunders gkende behov for opplevelser, samt designe og utvikle kommersielle
opplevelser slik at de oppfattes som verdifull for kundene og lennsomt for produsenter
(Sundbo & Serensen, 2013; Pine og Gilmore, 1998). Rollene til servicetilbyder og kunder er i
endring, og kundene anerkjennes nd som en ressurs og medprodusent i & skape verdi enten
alene eller i samarbeid med andre (Vargo & Lusch, 2004). Verdi kan beskrives som nér
kunden far dekket sitt behov gjennom bruken av et produkt eller en tjeneste. Verdiskapning
som skjer i samarbeid mellom en produsent og kunde kalles samskaping (co-creation) og
kjennetegnes gjerne ved at kunden deltar aktivt i produksjonen. Dette inneberer en prosess

hvor bedrift og kunde kan skape verdi sammen.

Kunders evaluering av verdi har i nyere forskning fattet akademikeres og naringslivets
interesse, spesielt fordi bedrifters evne til & skape kundeverdi er sett pa som en viktig kilde til
konkurransefortrinn (Gallarza & Gil, 2008; Sweeney & Soutar, 2001; Woodruff, 1997).
Begrepet kundeverdi anvendes med ulike betegnelser (Cronin, Brady, & Hult, 2000; Williams
& Soutar, 2009; Zeithaml, 1988). Var studie benytter samlebetegnelsen “valex”

(Helkkula, Kelleher & Pihlstrom, 2012) om kunders opplevelsesverdi, samt betegnelsen
“experience value” (Prebensen,Woo, Chen & Uysal (2013a) om kunders opplevelsesverdi
mer spesifikt i en reiselivskontekst. Felles for begge betegnelsene er at verdi er bestemt av

kunden selv basert pé deres oppfattede nytte av opplevelsen.

Turister reiser til ulike destinasjoner for & oppfylle opplevelses-relaterte ensker og behov
(Prebensen et al., 2013a), og de betaler gjerne mer for opplevelser som tilfredsstiller deres
onsker om nytelse og som stimulerer sansene, folelser og intellekt (Poulsson, 2014).
Opplevelsesturisme omhandler fysisk aktivitet, kulturell utforskning og naturbaserte

opplevelser, og kan brukes som en oversettelse av begrepet “adventure tourism” (Weber,



2001). Konsumering av opplevelser utgjer en gkende trend som vokser raskt i den globale
okonomien, og forstaelsen av opplevelsesverdi er dermed essensielt for reiselivet (Hind,

2017; Oh, Fiore & Jeoung, 2007).

Reiselivsn@ringen karakteriseres av turbulens og raske endringer, og det er dermed viktig at
det pa destinasjonsniva er fokus pa a utvikle heykvalitetsprodukter som meter turistenes
behov og forventninger (Prebensen, 2017b). Opplevelseskonsepter som tiltrekker turister er
nedvendig for & eke naringens lonnsomhet og for 4 utvikle destinasjoner som er attraktive.
Dette er spesielt viktig nar forskning pa reiselivsnaringen viser at industrien preges av svart
lav grad av gjenkjep og har fa lojale kunder. I et marked som er svert konkurransepreget er
det onskelig for reiselivsbedrifter & stimulere til gjenkjop og positiv vareprat, noe som ogsa er
verdiskapende for en hel destinasjon. Turisters intensjoner om & besgke en destinasjon igjen,
samt anbefale den videre til potensielt andre turister kan reflektere turisters lojalitet. Lojalitet
blir dermed en beskrivelse pa det & komme tilbake til destinasjon, og forstds som det & kjope

mer (gjenkjop) og/eller anbefale videre til andre (Yoon & Uysal, 2005).

Reiselivsaktorer kan mate turisters ensker og behov gjennom & legge til rette for samskaping
av opplevelsesverdi pa en destinasjon. I denne prosessen peker Prebensen (2017a) pé en
bedrifts evne til & involvere, motivere og formidle kunnskap til turistene som essensielt for
deres lojalitet og bedriftens lonnsomhet. Det er generelt lite forskning i en reiselivskontekst
vedrarende hvilken type lojalitet turistene har til en destinasjon, med hensyn til gjenkjop og
positiv vareprat (Som & Badarneh, 2011). Nord-Norge, og spesielt regionen rundt og i
Tromse har blitt et ettertraktet reisemal og har utpekt seg innen opplevelsesbasert reiseliv,
spesielt 1 vintersesongen pa grunn av naturfenomenet nordlys (Hind, 2017). Tromseg som
destinasjon utgjer dermed en arktisk og velutviklet by, som rommer mange ulike
aktivitetstilbud i eksotisk og spennende natur. Innsikt i hvordan samskaping av hvordan
opplevelsesverdi oppfattes fra tre ulike perspektiver; destinasjon, reiselivsbedrift og turist,
kan bidra til en dypere forstéelse av destinasjonslojalitet. Ved 4 rette fokus mot turisters
behov og reiseatferd kan denne studien bidra til & gi destinasjoner og reiselivsbedrifter ny

kunnskap, og mulig bidra til & utvikle reiselivsnaringen for fremtiden.



1.2 Problemstilling

Tema for oppgaven er hvordan lojalitet til en destinasjon oppfattes av reiselivsakterer og
turister pa bakgrunn av opplevelsesverdi. Studiens fokus er rettet mot hva reiselivsakterer
mener om deres tilbud og leveranse av et reiselivsprodukt, og hvordan dette i praksis blir
mottatt og opplevd av turister. Hensikten med denne oppgaven er dermed & undersoke
hvordan dette kan spille inn pé lojalitet i reiselivsnaeringen, hvor det tas utgangspunkt i

reiselivsaktorer og turister i Tromse. Derfor ensker vi & jobbe mot folgende problemstilling;

Hvordan oppfattes destinasjonslojalitet av reiselivsaktorer og turister pa bakgrunn av

opplevelsesverdi?

For a fa dypere forstaelse av fenomenene opplevelsesverdi og destinasjonslojalitet har vi valgt
a se pa var problemstilling i forbindelse med reiselivet i Tromse. Vi har valgt destinasjon
Tromse som case, blant annet fordi destinasjonen blir betraktet som et eksotisk reisemél som
man reiser til en gang i livet for & oppleve arktisk klima, natur og dyreliv. Reiselivsnaringen
er i sterk vekst, men den er samtidig preget av turbulens og lite lojalitet. Dette gjor det
interessant & se pa destinasjonen Tromse med utgangspunkt i flere perspektiver, mer spesifikt

fra et destinasjonsnettverk, reiselivsbedrifter og turister.

1.3 Teoretisk tilneerming og avgrensning

For a svare pa problemstillingen vil oppgavens teoretiske tilneerming ta utgangspunkt i teorien
til Vargo og Lusch (2004; 2008) og Gronroos (2015) som mener at verdi antas a skapes 1
samspill mellom kunde og bedrift, gjennom integrering av ressurser og kompetanse. Deretter
vil oppgaven ga inn pd hvordan reiselivsbedrifter kan legge til rette for turistenes
opplevelsesverdi gjennom involvering, motivering og kunnskap (Prebensen et al., 2014). Det
er da viktig for en bedrift 4 ha forstaelse av hvordan en kunde konstruerer opplevelsesverdi,
og oppgaven vil g dypere inn i hvilken dimensjoner som utgjer opplevelsesverdi (Williams
& Soutar, 2009). Dette suppleres med flere faktorer som viser at det er mer enn selve
samspillet som virker inn, og pavirkes av tidligere erfaringer, den ndvarende opplevelsen,
samt intensjoner for fremtidig atferd (Helkkula et al, 2012). Oppgaven vil sd g i dybden pa
teori om samskaping av opplevelsesverdi, altsé hvilke faktorer som det er hensiktsmessig at
en bedrift tar med i utvikling og design av verdifulle opplevelseskonsepter (Eide & Mossberg,

2017). Deretter gar vi inn pd hva som kjennetegner lojalitet gjennom ulike tiln@rminger, ogsa



mer spesifikt hva lojalitet innenfor reiselivet innebaerer. Vi vektlegger opplevelsesverdi som
en viktig forleper til lojalitet i en reiselivskontekst (Gallarza & Gil, 2008; Sweeney & Soutar,
2001; Woodruft, 1997).

Pa grunn av oppgavens tidsramme og omfang ser vi oss nadt til & gjere noen avgrensninger
vedrerende teori om opplevelsesverdi og lojalitet. I litteratur om opplevelsesverdi
fremkommer det mange ulike tiln@rminger, og vi har valgt 4 avgrense oss til & se pa begrepet
med utgangspunkt i samlebetegnelsen “valex” av Helkkula et al., (2012) og betegnelsen
“experience value” av Prebensen et al., (2013a). Oppgavens ramme er destinasjonen Tromse
og vi har dermed begrenset oss til reiselivsakterer og turister som er lokalisert pa denne
destinasjonen i vintersesongen. Studien baserer seg pa tre perspektiver, som omfatter
destinasjons-, bedrifts- og turistperspektiv. Vi har avgrenset oss til & se pa disse perspektivene
fordi de sammen skaper et mer helhetlig bilde av destinasjonen, og vi kan mer spesifikt se pa
hvordan reiselivsakterene fungerer som leveranderer av et reiselivsprodukt og turistene som
ressurs i & samprodusere opplevelsesverdi. I forbindelse med lojalitetsbegrepet har vi
avgrenset oss til & vektlegge atferdsmessige og holdningsmessige lojalitet, og vi har valgt &
fokusere pa Olivers rammeverk (1999) som en del av forklaringen for hvordan lojalitet
utvikles gjennom flere faser. Teori om servicekvalitet og tilfredshet kunne her veert
implementert for & undersoke turistenes lojalitet, men utelates da nyere forsknings fremhever
opplevelsesverdi som en viktig forlaper for destinasjonslojalitet. Andre forlapere til
destinasjonslojalitet utelukkes ikke, men tas ikke hensyn til pa grunn av oppgavens tematiske

avgrensninger.

1.4 Nytteverdi

Gjentakende og lojale turister er et onsket markedssegment innenfor reiselivsnaringen. Denne
studien bidrar teoretisk med kunnskap om hvilken betydning opplevelsesverdi kan ha for
turister destinasjonslojalitet og hvordan dette oppfattes av de ulike perspektivene i en
reiselivskontekst. Okt forstaelse av dette er av stor betydning for bdde reiselivsbedrifter og
destinasjoner ettersom at dette kan bidra til & styrke verdiskapningen for en destinasjon.
Reiselivsnaringen i Norge, og mer spesifikt i Nord-Norge har fatt gkende betydning og med
det oker kravene til konkurransefortrinn, hvor kundeverdi er ansett som en svert viktig kilde
for 4 skape dette. Av praktiske drsaker kan innsikt i samskapingsprosessen av

opplevelsesverdi fra flere perspektiver bidra til 4 identifisere hvilken kompetanse det er behov



for i reiselivsnaringen og hvilke utfordringer som er relevante for fremtiden. Basert pa dette
kan nye opplevelseskonsepter designes til & meote turistenes ulike verdisett og behov, samt ta
hensyn til de turistene som ensker & vare lojale mot destinasjonen. Kunnskap om
opplevelsesverdi og destinasjonslojalitet kan danne grunnlaget for en konkurransedyktig og

attraktiv destinasjon.

1.5 Oppgavens struktur

I neste kapittel presenteres det teoretiske rammeverket som danner grunnlaget for & besvare
problemstillingen gjennom ulike delkapitler. Forst beskrives den servicedominante logikk
som er det underliggende perspektivet for oppgaven vér. Videre defineres verdibegrepet og
opplevelsesverdi, samt samskaping og tilrettelegging av verdifulle opplevelser. Deretter gér vi
inn pa hva som kjennetegner lojalitet, og mer spesifikt hva lojalitet innenfor reiseliv
innebaerer. Avslutningsvis i teorikapittelet presenteres en oppsummering av teorien gjennom
tre forskningsspersmal for & belyse problemstillingen. Videre folger det et kapittel som
forklarer den metodiske tiln@rmingen til oppgaven. Her begrunnes det vitenskapsteoretiske
stastedet, samt forskningsdesign, valg av informanter, datainnsamling og kvalitetskriterier for
oppgaven. Deretter folger analysedelen med oppgavens resultater basert pa en kvalitativ
metodetriangulering gjennom intervju, observasjon og feltsamtaler, hvor resultater fra studien
blir dreftet opp mot eksisterende teori. Avslutningsvis vil studiens sentrale funn oppsummeres
1 konklusjon, og teoretiske og praktiske implikasjoner samt begrensninger og forslag til videre

forskning presenteres.



2.0 Teori

I dette kapitlet redegjores det for relevante teorier som ogsé omfatter oppgavens
underliggende perspektiv (2.1), samt en avklaring av teoretiske begreper tilknyttet
opplevelsesverdi (2.2), samskaping (2.3) og lojalitet (2.4). Den teoretiske tilneermingen
baserer seg pa litteratur om bade service og opplevelser generelt, samt litteratur som har fokus
pa reiseliv. Avslutningsvis vil det presenteres tre forskningsspersmaél (2.5) som vil bidra til &
belyse problemstillingen. Slik kan vi drefte den aktuelle problemstillingen med bakgrunn i

relevant kunnskap, og gjennom teorien danne et grunnlag for den empiriske undersekelsen.

2.1 Den servicedominante logikk

For en bedrift er det svaert essensielt 4 inneha en forstaelse av hva verdi er for kundene.
Tradisjonelt har bedrifter sett pd verdiskapning gjennom en produksjonsorientert logikk. Det
vil si at verdi oppstér ved at noen produserer verdi som andre kjoper og bruker opp. Bedrifter
antok tidligere at man overforte verdi til en kunde gjennom produkter eller tjenester, altsa
“value in exchange” (Gronroos, 2015). Dette vil si at bedriften utvikler produkter og tjenester
basert pd segmenterte malgrupper i markedet, og promoterer tilbudet til dem. Bedrifter blir

dermed tilbyder av verdi, mens kunder har en minimal og passiv rolle.

Tjenester har blitt definert som prosesser bestdende av serier med aktiviteter som foregar i
interaksjon mellom kunden og tjenesteyter, fysiske ressurser, systemer og/eller infrastrukturer
med formalet om & lese kunders problem (Gronroos, 2015). Vargo og Lusch (2004) papeker
at det er 1 ferd med & skje en endring av fokus fra et “goods-dominant logic™ til
“servicedominant logic”, og viser til hvordan service nd oppfattes som en logikk. I den
servicedominante logikk beskrives service som en markedsferingsfilosofi som kan tas i bruk
av alle organisasjoner, og gjennom en integrering av ressurser og kompetanse skapes verdi i
samspill mellom kunde og bedrift. Prosessen foregér ved at en bedrift anvender sin kunnskap
og ressurser for a skape et verdiforslag, men dette har ingen verdi for kunden velger a ta det i
bruk ved hjelp av sine kunnskaper og ferdigheter, ogsa kalt operante ressurser. Mens bedriften
tilrettelegger for kundens verdiskaping, er det altsd kunden som skaper verdi. Dette beskriver

forstaelsen av verdi som omtales som «value-in-use» (Gronroos, 2015).



Verdi oppstdr dermed ved at kunden er tilstede og deltar i produksjonen og overtakelsen av
verdien (Vargo & Lusch, 2004; 2008). Et slikt samarbeid er bedre kjent som samskaping, og
beskrives av Gronroos (2015, s. 44) som “a joint directly interactive process in which the
actors’ (e.g., provider’s and customer’s) processes merge into one collaborative, dialogical
process such that a co-creation platform forms”, og viser til en felles sfaere hvor
servicetilbyder leverer en sammenstilling av ressurser som kan skape verdi nar kunden tar de i
bruk. Kundens deltakelse forstds her som kunders involvering i samskapingen. Gronroos
(2015) presiserer at det er viktig for bedrifter & forsta at det & legge til rette for verdi ikke er
verdiskaping eller verdisamskaping; det er bare en del av en total prosess som kan lede til
verdi for kundene. Det gjor ikke bedriften automatisk til en samskaper av verdi, for det er kun
kunden som skaper verdi og bedriften kan kun legge til rette for denne prosessen. Kunden er
ifelge Vargo og Lusch (2008, s. 2) alltid en samskaper av verdi, og det har i de senere arene

veart et okende fokus pd kundens rolle i1 verdiskapingen.

2.2 Opplevelsesverdi

Kunder krever stadig mer, og de seker gjerne minneverdige og unike opplevelser. En
opplevelse kan defineres som “a steady flow of thoughts and feelings that take place during
moments of consciousness regarding experience dimensions” (Prebensen, Chen & Uysal,
2017, s. 1; Csikszentmihalyi, 1990). Hva som er en unik opplevelse bestemmes av en persons
idiosynkratiske oppfatning av verdibegrepet (Vargo & Lusch, 2008). Det vil si at en
opplevelse stammer fra kundenes personlige interaksjon med opplevelsen som han/hun deltar
1, og enhver kunde interesserer seg ulikt (Sundbo & Darmer, 2008) og innebzrer at verdi er

unikt og fenomenologisk bestemt av mottaker (Vargo & Lusch, 2008).

Opplevelser krever ofte at turistene selv er direkte involvert i & skape og koreografere deres
egne aktiviteter (Bertella, 2014; Prebensen & Foss, 2011). En reiselivsbedrift kan ved hjelp av
operande ressurser som natur, kultur eller infrastruktur legge til rette for verdisamskaping ved
a sammenstille en kombinasjon av ulike ressurser og kunnskap. Dette kan utgjere grunnlaget
for verdiskapning, med en forutsetning om at kundene tar forslaget i bruk gjennom aktiv
deltakelse som utgjer kundenes operante ressurser. Slike operante ressurser, som kunnskap,
motivasjon og involvering, stetter opp under reisens opplevelser og pavirker

verdioppfatningen (Prebensen et al., 2014).



Motivasjon kan beskrives som drivkraften bak atferd (Prebensen et al., 2014), og bestemmer
ofte hvilke aktiviteter eller oppgaver man ensker a delta i, hvilket niva av innsats man legger i
den, samt graden av utholdenhet i aktiviteten over tid. Frontline-ansatte som guider eller
kursledere innehar viktige roller for motivering av turistene, og derfor utgjer kjennskap til
sine kunder, samt god og effektiv kommunikasjon til turistene viktige faktorer for aktiv
deltakelse. Involvering kan forstds som en intern tilstandsvariabel som indikerer nivaet av
aktivering og interesse (Prebensen et al., 2014). Turistenes involvering referer til den
generelle subjektive folelsen av opplevelsens personlige relevans. Dette kan eksempelvis
veare at det er relevant for turistens involvering i opplevelsen om en aktivitet oppleves
underholdende eller pedagogisk. Involvering av turistene kan skje allerede for reisen deres
gjennom en bedrifts profilering og kommunikasjon. Dette kan bidra til & eke turisters
interesse og engasjement for reisemélet. Engasjement forstds her som involvering med og
forpliktelse til konsumering av en opplevelse (Brodie, Hollebeek, Juric’, & Ilic’, 2011).
Kunnskap er en viktig forutsetning for deltagelse i opplevelser med tanke pa valg av
aktiviteter, deltagelse i den, samt & kunne nyte opplevelsen (Prebensen et al., 2014). Dette er
fordi kunnskap gjer at turisten kan gjore et godt valg av reisemédl og aktiviteter som passer for
den enkelte. Ved & informere turistene pé forhand, og underveis i opplevelsen, vil dette kunne

bidra til at turistene evner & delta bedre og mer aktivt.

Turistens operante ressurser utgjor dermed viktige verdiskapende variabler i turistopplevelser
(Prebensen, Vittersg og Dahl, 2013b). Verdi antas derfor a skapes i samspill mellom kunde og
bedrift, gjennom integrering av ressurser og kompetanse. God samskaping mellom partene vil
kunne bidra til 4 skape verdi for kundene og lofte hele opplevelsen til & bli minneverdig og
ekstraordinar (Campos, Mendes, Oom do Valle & Scott, 2015). Felgelig, jo mer innsats en
person legger i en opplevelse, jo mer positiv og minneverdig fremstar den (Kim, Brent
Ritchie, & McCormick, 2012). I en reiselivskontekst inkluderer opplevelser en kompleks
blanding av ulike komponenter, og derfor er det ofte mest hensiktsmessig 4 ha et

multidimensjonalt perspektiv pa verdi (Williams & Soutar, 2009).

2.2.1 Teoretiske opplevelsesverdi proposisjoner
A forsta verdi som en opplevelse kan beskrives som at “value resides not in the object of
consumption, but in the experience of consumption” (Frow & Payne, 2007, s.91). Kunders

verdi anses dermed & vare et fenomen som relateres til kunders opplevelse og “value-in-use”



(Helkkula et al., 2012). Opplevelsesverdi karakteriseres av Helkkula et al. (2012, s. 59) som
“the individual service customer’s lived experiences of value that extend beyond the current
context of service use to also include past and future experiences and service customers’
broader lifeworld contexts”. Gjennom denne karakteristikken antydes det at opplevelsesverdi
er kundenes individuelle og kollektive vurderinger av en opplevelse innenfor deres

fenomenologiske kontekst, og fremstir som en kontinuerlig og sirkular prosess (figur 1).

Social

_\ Future

Imaginary

The
hermenecutic
spiral: ——
individual and
collective sense-
making of value
in the
experience in a
social context

Past
Lived

Individual

Figur 1: Valex (Helkkula et al., 2012, s. 63).

Proposisjonene til Helkkula et al. utgjer pastander om begrepet opplevelsesverdi og
hovedproposisjonen er at verdien i en opplevelse er et “individuelt intrasubjektivt, sosialt
intersubjektiv, kontekst- og situasjonsspesifikt fenomen som er bade opplevd og imaginzrt,
konstruert basert pa tidligere, naverende og imaginare fremtidige opplevelser, og er
midlertidig av natur” (2012, s. 66). Dette fremkommer tydeligere i den hermeneutiske
spiralen (figur 1) og det presenteres videre fire ulike proposisjoner som beskriver
opplevelsesverdi. De er kollektivt kjent som valex (Value in the Experience) (Helkkula et al.,

2012).

Den forste proposisjonen handler om at kunder kan oppleve verdi individuelt, men at de ogsa
har en tendens til & dele opplevelser med andre kunder i en sosial kontekst. Den andre
proposisjonen viser til at interaksjoner mellom kunden og bedriften ikke alltid trenger & veaere
opplevd i praksis. Kunder kan ogsa oppleve verdi som felger av indirekte samspill gjennom

for eksempel vareprat, eller at kontakt ikke ha funnet sted i det hele tatt. Dette kan pavirke



forventninger til fremtidige opplevelser. Den tredje proposisjonen presenterer at
opplevelsesverdi er konstruert basert pa tidligere, naverende eller imaginare fremtidige
opplevelser, og er midlertidig av natur. Dette kan fore til at kunder revurderer og tolker
tidligere opplevelser basert pa nyere erfaring. I den fjerde og siste proposisjonen fremkommer
det at opplevelsesverdi oppstér fra individuelt bestemte sosiale kontekster. Opplevelsesverdi
bestemmes av kunders individuelle kontekst som er i konstant endring og vil i stor grad
avhenge av kundens spesifikke interesser og personlige verdensoppfatning. Konteksten hvor
kundene opplever verdien er ikke nedvendigvis den servicebedrifter tilbyr eller foreslar, og

ulike kunder kan ha ulike opplevelser av verdi selv om konteksten er lik for begge.

Proposisjonene er ikke gjensidig utelukkende, men de overlapper hverandre og henger tett
sammen. De fire proposisjonene viser at kundens verdiskapingsprosess gar langt utover det
faktiske samspillet mellom kunden og serviceleveranderen, og verdien i opplevelsen kan
oppsta selv uten det faktiske servicekonsumet (Helkkula et al., 2012, s. 61). En servicebedrift
ber fra dette perspektivet ta i betraktning hva som kan pévirke kundenes vurdering av verdi

for 4 kunne utarbeide relevante verdiforslag.

2.2.2 Dimensjoner av opplevelsesverdi

Det har vart behov for okt forstaelse av hva som bidrar til turistenes verdioppfatning
(Williams & Soutar, 2009). Prebensen et al., (2013b, s. 244) foreslar folgende definisjon pa
opplevelsesverdi i en reiselivskontekst “experience value is comprised of the benefits the
tourist perceives from a journey and stay in a destination, including those assets or resources
that the tourist, other tourists and the host bring to the process of co-creating experiences”.
Denne definisjon antyder at opplevelsesverdi i en reiselivskontekst kan sees pé som turistens
oppfattede nytte av opplevelsen, som et resultat av samskaping mellom turisten selv, bedriften
og andre turister. For 4 fa en helhetlig forstéelse av turisters verdioppfatning har denne
oppgaven en flerdimensjonal tilnaerming til verdibegrepet. Det vil si at begrepet
opplevelsesverdi deles inn i fire dimensjoner (Williams & Soutar, 2009) basert pa
verdiskalaen “PERVAL” utviklet av Sweeney og Soutar (2001) med utgangspunkt i Sheth,
Newman og Gross (1991). Skalaen har blitt testet 1 ulike reiselivskontekster som naturbasert
turisme (Prebensen et al., 2013a) og bestir av dimensjonene funksjonell verdi, sosial verdi,

folelsesmessig verdi og epistemisk verdi.
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Figur 2: Dimensjoner av opplevelsesverdi (Inspirert av Williams og Soutar, 2009).

Funksjonell verdi blir definert av Sheth et al., (1991, s.160) som “the perceived utility
acquired from an alternative’s capacity for functional utilitarian or physical performance”, og
er den dimensjonen som ofte er hoveddriveren for de valg kunden tar. Denne verdien
beskrives ofte som det man far for det man har betalt, eller “valuta for pengene”. I en
opplevelseskontekst inngar attributter som god organisering, kvalitet, pris og trygghet.
Reiselivsbedrifter kan tilby funksjonell verdi gjennom overbevisning, effektivitet og

administrativ hjelp.

Folelsesmessig verdi er en sosialpsykologisk dimensjon som avhenger av at et produkt evner
a skape folelser eller affektive tilstander (Sheth et al., 1991). Folelsesmessige responser
oppstér gjerne nar man som turist deltar i naturbaserte opplevelser og involverer folelser som
lykke, stimulering, spenning og glede. Det kan ogsd pa den andre siden oppsta negative
responser som frykt, ngling og engstelse, og det er da viktig at en reiselivsbedrift skaper en

trygg ramme for de naturbaserte opplevelsene.

Sosial verdi har blitt definert som “perceived utility acquired from an alternative’s association

with one or more specific social groups” (Sheth et al., 1991, s.161). I en opplevelseskontekst
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omhandler dette spesielt interaksjon mellom menneskene pa tur, og forholdet mellom
turistene og turguiden. Sosial verdi oppleves gjerne sterkere i sma grupper, men det kan ogsé
oppstd gjennom a individuelt fole seg akseptert, bli anerkjent og imponere andre gjennom &

delta i en naturbasert opplevelse.

Epistemisk verdi baserer seg pa at produktet vekker nysgjerrighet, og inneholder en viss grad
av nyhet eller formidler ny kunnskap (Sheth et al., 1991). Naturbaserte opplevelser vil trolig
by pa bade lering og nye inntrykk for turistene, noe som utgjer viktige motiver for a dra pé
opplevelsesreiser. Epistemisk verdi utgjer en nekkelfaktor i opplevelsesturisme pd bakgrunn
av turisters behov for utforskning, nyhets- og variasjonsseking. Reiselivsbedrift ma endre og
tilpasse deres produkter for & skape nye og spennende opplevelser, slik at turistene oppfatter

de som stimulerende og utfordrende.

I mote mellom kunde og bedrift fremstar disse verdidimensjonene som spesielt relevante. Det
er viktig & papeke at turister kan oppfatte verdiene i dimensjonene i ulik grad avhengig av
konteksten. Ideen er at turisten deltar i & skape verdi for seg selv, og drivkraften for dette kan
vare mer eller mindre nytte- eller nytelsesorientert avhengig av situasjon, behov og interesse
(Prebensen, 2015). For en opplevelsesbedrift vil det veere hensiktsmessig & utvikle deres
opplevelsesprodukter pé en slik mate at det involverer, motiverer og formidler kunnskap til
turistene. Dette vil kunne resultere i okt opplevelsesverdi for turisten, samt gkonomisk verdi

for bedriften (Prebensen et al., 2013a).

2.3 Samskaping av opplevelsesverdi

A oppleve noe verdifullt fremstar som det grunnleggende motiv for at turister reiser (Levy,
1999). Turistopplevelser utvikles gjennom en prosess som gjerne bestar av a besgke, lere og
nyte aktiviteter i et miljo som er annerledes enn hverdagslivet (Stramboulis & Skayannis,
2003). Hver opplevelse skapes internt hos en turist, basert pa personens bakgrunn, verdier,
holdninger og oppfatninger (Jurowski, 2009). Dette krever at reiselivet ma ha ekt fokus pé a
mete forventningene til turistene, og gjerne se pa hvordan unike opplevelser kan designes for
a differensiere seg fra konkurrenter (Eide & Mossberg, 2017). For & skape vellykkede
konsepter er det nedvendig & tilegne seg en god forstaelse av hva kundene verdsetter i

opplevelsen (Prebensen, 2015).
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Reiselivsbedrifter kan etablere et grunnlag for verdiskaping i opplevelsesagyeblikket ved a
koble kundenes verdisett med iscenesetting i de ulike fasene av reisen (Prebensen, 2015).
Reiselivet har veert 1 forkant nar det gjelder & iscenesette opplevelser, og Sternberg (1997)
argumenterer for at reiselivets sentrale aktivitet er & produsere turistopplevelser.
Tilrettelegging og iscenesetting for & skape en opplevelse kan defineres som “hvor firmaet
konstruerer konteksten, og kunden spiller en aktiv rolle” (Prahalad, 2004, s. 23), og denne
konteksten kalles gjerne “servicescape” som betyr det fysiske miljoet hvor serviceprosessen
skjer (Booms & Bitner, 1981). I en reiselivskontekst vil det veere hensiktsmessig a se pé det
fysiske og sosiale miljeet til opplevelser, som kan beskrives som handlinger som skjer
mellom kunder, personell/guider, andre kunder, miljoet og andre objekter, som innrammes av

temaer eller historier (Lindberg & Eide, 2016, s. 16).

2.3.1 Kundenes deltakelse i samskapingsprosessen

Caru og Cova (2007) har observert at kunder innenfor et opplevelsesmessig perspektiv ikke er
passive agenter som reagerer pa stimuli, men heller akterer og produsenter av deres egne
opplevelser. Nér kundene ensker en unik og individuell opplevelse velger de dermed 4 ta en
aktiv rolle 1 tilretteleggingen av opplevelsen. Med begrepet aktiv menes turistens interesse og
involvering med utgangspunkt i opplevelsen, som omfatter bruk av personlige ressurser,
evner og strategier 1 bade fysisk og kognitiv aktivitet (Campos et al., 2015). Motivasjon er
dermed svert viktig for turisters opplevelser og aktive deltakelse, og bedrifter som tilbyr et
opplevelsesprodukt ma fokusere pa & motivere kundene sine til & delta i opplevelsen

(Prebensen, 2017a; Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001).

Kunders deltakelse kan defineres som “the degree to which the customer is involved in
producing and delivering service” (Dabholkar, 1990, s. 484). For kundene er deltakelse gjerne
i storre grad motivert av hedonistiske behov enn av nyttebaserte grunner, mye fordi det gir en
okt verdi av opplevelsen (Andreassen, Gustafsson & Gebauer, 2015). Dersom kunden deltar
aktivt vil opplevelsesverdi gjerne gke (Prebensen, 2017a). Slik aktivitet pavirker i stor grad
deres intensjoner om & komme tilbake og anbefale opplevelser, noe som gjerne forer til
positive fordeler for bade reiselivsbedrifter og destinasjoner (Prebensen et al., 2013a;

Prebensen et al, 2013Db).
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Opplevelsesbedrifter kan legge til rette for samskaping av opplevelsesverdi ved & pavirke
turistenes aktivitetsnivd, gjennom fysiske og/eller psykologiske aktiviteter som for eksempel
historiefortelling (storytelling). Historiefortelling beskrives som et kommunikasjonsverktey
som involverer turister giennom dramatisering, og integrer lofter presentert gjennom
promoterings- og markedsferingsaktiviteter, samt verdiene som realiseres i selve opplevelsen
(Gronroos & Voima, 2013; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Historiefortelling er
spesielt relevant under turistenes konsumering av aktiviteter, og sarlig i interaksjonen mellom
bedrift og kunde, og kan bli brukt til & legge til rette for samskaping av sosial, folelsesmessig
og epistemisk verdi (Kahle & Xie, 2008). Her kan reiselivsbedrifter eksempelvis koble
kunnskap om stedets rdvarer, kultur og historie direkte til opplevelsen for & bidra til

verdiskapningen.

2.3.2 Tilrettelegging for verdifulle opplevelser

Pine og Gilmore (1998) hevder at en opplevelse oppstar nar en bedrift bruker service for
utforelsen, og produkter som rekvisitter for a designe opplevelser som engasjerer kundene og
skaper minnerverdige hendelser mot en gitt sum. Higgins og Scholer (2009) forstér
engasjement som en tilstand av & vare involvert 1 og forpliktet til et spesifikt markedstilbud.
Dette kan forklares som det & vare opptatt av, fullstendig absorbert eller oppslukt av noe (dvs.
vedvarende oppmerksomhet). Dette genererer ifolge forfatterne konsekvenser; jo mer
engasjerte individer er til 4 neerme seg eller avvise et mal, jo mer verdi legges til eller trekkes
fra det. Det er likevel ikke slik at alle kunder har samme engasjement, og dette kan pavirke
relasjonen mellom en turist og en reiselivsakter nir samskapningsprosessen krever
engasjement fra begge parter. Prosessen bestir blant annet av at reiselivsakterer forsgker a
levere opplevelsen kundene ensker & delta i (Hollebeek, 2010). Det er viktig for
reiselivsaktorer & se pa aktivitetene som turistene deltar i for a gke sin forstielse av hvordan
de kan styrke turistenes oppfattede opplevelsesverdi, og oke deres engasjement i

samskapningsprosessen (Prebensen, 2017a).

Et verktoy for & analysere og identifisere en bedrifts opplevelsestilbud utgjer fire
konseptualiserte dimensjoner for opplevelser utviklet av Pine og Gilmore (1999). Disse bestar
av pedagogiske, estetiske, fordypende og underholdende dimensjoner av opplevelser. De
skiller mellom aktiv og passiv deltakelse, og mellom absorpsjon (absorption) og oppslukthet

(immersion) (Jurowski, 2009). Passiv og aktiv deltakelse beskriver graden av deltakelse.
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Absorbering kan forklares som at en kunde tar til seg en opplevelse, altsa at opplevelsen gér
inn 1 kunden. Oppslukthet kan forklares pad motsatt mate, altsd hvor dypt kunden gér inn 1

opplevelsen.

Pedagogiske opplevelser innebaerer at deltakere aktivt absorberer opplevelsen mentalt.
Turistene vil her enske & l@re, og under en aktivitet vil guiden kunne vare tilgjengelig for a
dele av sin kunnskap og svare pa spersmal. Pa den andre siden vil estetiske opplevelser
beskrives som passive fordi de appellerer til sansene. Ved estetiske opplevelser vil man vere
opptatt av miljeet, men man blir ikke pavirket eller endret som ved en pedagogisk opplevelse.
Fordypning (escapisme) forstas som opplevelser som involverer aktiv deltakelse og
oppslukthet i aktiviteten til det punktet hvor turisten har en effekt pa forestillingen eller
fenomenet. P4 motsatt side vil underholdende opplevelser involvere passiv absorbering, og
turistene vil ikke ha en effekt pa det som foregar eller miljoet de oppholder seg i. Disse
dimensjonene peker pd at turistene kan ha ulik grad og niva av mental og fysisk deltakelse i
opplevelsen. En reiselivsakter kan dermed stimulere til ulik grad av deltakelse ut fra deres
tilbud og hva de ensker kundene skal oppleve (Prebensen, 2015). Ifelge Jurowski (2009) kan
dimensjonene brukes av reiselivsaktorer til 4 evaluere miksen av aktiviteter de tilbyr, og en
analyse av dette kan bidra til design og iscenesetting av fremtidige opplevelser for &

tilrettelegge for opplevelsesverdi.

En reiselivsbedrift kan alene eller ssmmen med andre bedrifter, utvikle konsepter som gjor
turistene interessert i & prove ulike typer aktiviteter slik at de vil gnske & oppholde seg lengre
pa destinasjonen. En betingelse for et slikt samarbeid er at bedriftene mé se hverandre som
komplementerende og ikke bare som konkurrenter (Prebensen, 2015). Et konsept som tilbyr
ulike aktiviteter pa en destinasjon vil kunne fremme ulike opplevelsesverdier hos kundene
med tanke pé de fire verdidimensjonene, og dermed oke sannsynligheten for & skape
opplevelsesverdi. Ved & ogsé benytte fysiske elementer og ansatte i ulike konsepter kan
bedriften ta hensyn til kundenes ulike verdisett, samt pavirke verdiskapning gjennom

samhandling med kunden (Prebensen, 2015).

Ved tilrettelegging av opplevelsesverdi er det viktig a forsta at interaksjoner ikke bare
inkluderer de fysiske matene mellom vert og kunde, men ogsa det som omringer oss av natur
og kultur, samt all individuell involvering i opplevelsen (Prebensen, 2017a). Interaksjoner

forstas dermed som forholdet mellom mennesker, samt dyr, som finner sted under
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opplevelsen. Likevel, s viser forskning pé design av opplevelser (Maxham & Netemeyer,
2003; Mossberg, Hanefors & Hansen, 2014) at i en ny setting er det frontline-ansatte, som
guider eller kurs ledere, de som primert reflekterer firmaet og dermed innehar viktige roller i
forbindelse med & legge til rette for samskaping av verdi. Guiden/vertskapet ma eksempelvis
sorge for at turistene har de nedvendige operante ressursene som skal til far at de skal kunne
ta 1 bruk verdiforslaget til reiselivsakterer. Om turistene ikke har adekvat kunnskap eller
ferdigheter er det essensielt at guide/vertskapet folger opp turistene slik at de blir involvert,
motivert og kan tilegne seg den nedvendige kunnskapen for & kunne vare aktive deltakere i

opplevelsen.

Opplevelsesverdi for turister antydes & ligge 1 det & vaere pd destinasjonen og ta del i
produseringen (Sandstrom, Edvardsson, Kristensson, & Magnusson, 2008). Mgater mellom
vert og kunde kan dermed ha en positivt innvirkning pé turister opplevelsesverdi (Prebensen,
2017a; Keng, Huang, Zheng & Hsu, 2007). Det fremstar som nedvendig at reiselivsakterer
omfavner ideen om a planlegge og iscenesette slike meter for & best mulig legge til rette for
samskaping av opplevelsesverdi (Prebensen, 2017a). Med ekende konkurranse mellom bade
reiselivsbedrifter og destinasjoner ma man kunne tilby og legge til rette for at turister skal fa
minneverdige opplevelser. Ved & erkjenne hva som er viktig for turistenes verdioppfatning,
vil reiselivsbedrifter kunne tilpasse og utvikle bedre kommunikasjonsstrategier, samt
skreddersy deres opplevelsestilbud til det riktige markedet og kunne né ut til ensket segment

(Prebensen et al., 2014).

2.4 Lojalitet

Lojalitet er et viktig konsept innenfor heyt konkurransepregede markeder, og anses som et
element som kan generere flere fordeler for en bedrifts konkurranseevne og fremtidige
suksess. Oliver (1999, s. 34) definerer lojalitet som “a deeply held commitment to rebuy or
repatronize a preferred product/service consistently in the future, thereby causing repetitive
same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing efforts
having the potential to cause switching behavior”. En bedrift er avhengig av 4 tiltrekke kunder
til sin merkevare, og det er det kritiske for bedriftens levedyktighet at de ogsa klarer & beholde
sine ndvarende kunder og at de forblir lojale til merkevaren (Mellens, Dekimpe &
Steenkamp, 1996). I markedsferingslitteratur har begrepet lojalitet blitt brukt synonymt med
operasjonelle definisjoner som gjenkjop, preferanse og tilknytning (Rundle-Thiele & Mackay,
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2001). Dette understreker hvordan lojalitet generelt har blitt sett pd som en prosess og
innebarer eksempelvis frekvens av gjenkjep eller kjopsvolum av samme merke (Oliver,

1999).

Lojalitet er imidlertid et komplekst fenomen og har ogsa blitt definert pa andre ulike méter. I
litteraturen er konseptualiseringen av lojalitet preget av atferdsmessige og holdningsmessige
tilneerminger (Dick & Basu, 1994; Mellens et al., 1996; Rundle-Thiele & Mackay, 2001).
Atferdsmessig lojalitet definerer merkevarelojalitet pa bakgrunn av faktiske kjop observert
over en tidsperiode som gjenkjep og kjepsfrekvens, mens holdningsmessig lojalitet baserer
seg pd preferanser til merkevaren, forpliktelser eller kjopsintensjoner (Mellens et al., 1996).
Holdningsmessig lojalitet understreker de kognitive elementene i merkevarelojalitet, og dette
tas ikke hoyde for i atferdsmessig lojalitet og er dermed begrenset pa grunn av at det ikke
skilles mellom merkevarelojalitet og gjenkjop. Fra en holdningsmessig tiln&erming kan
lojalitet anses som en prosess som utvikles gjennom tre faser, hvor kognitive elementer
pavirker affektiv lojalitet, og som videre pavirker konativ lojalitet (Oliver, 1999; Lewis &

Soureli, 2006). Med begrepet konativ lojalitet menes kundens vilje til & foreta en handling.

Det er argumentert for at kunders handlinger som gjenkjop ikke er nok til & anse dem som
lojale. For & skille lojalitet fra atferdsmessige definisjoner har Jacoby og Chestnut (1978;
Oliver, 1999) utforsket den psykologiske betydningen av lojalitet og star for en av de mest
utdypende konseptuelle definisjonene av merkevarelojalitet: “The biased behavioral response
expressed over time by some decision-making unit with respect to one or more alternative
brands out of a set of such brands, and is a function of psychological (decision-making,
evaluative) process” (Jacoby og Chestnut, 1978; Mellens et al., 1996, 5.509). I denne

definisjonen er lojalitet konstruert av flere komponenter.

Oliver (1999) har utviklet et rammeverk som beskriver at lojalitet utvikles gjennom de ulike
fasene; kognitiv, affektiv og konativ. I ferste fase utvikler kunder kognitiv lojalitet pa
bakgrunn av merkeattributter som indikerer at et alternativ er bedre enn et annet (Oliver,
1999). Kognitiv lojalitet er direkte tilknyttet til et merke pa bakgrunn av tidligere kunnskap
eller erfaringsbasert informasjon, og baserer seg pé ren prestasjon av produktet. Affektiv
lojalitet utvikles i fase to pa grunnlag av kunders grad av affekt for merkevaren basert pa bruk
og tilfredshet (Oliver, 1999). Videre i fase tre utvikles konativ lojalitet og er pavirket av

gjentakende positive folelser til et merke. Per definisjon innebarer konativ lojalitet at en
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kunde foler seg forpliktet til & foreta gjenkjop av en spesifikk merkevare. I de tidligere fasene
dannes en intensjon om gjenkjop, mens en til slutt blir klar for & faktisk handle og foreta et
gjenkjop (Oliver, 1999). A bli klar for 4 foreta en handling er samsvarende med definisjon til
Oliver (1999, s. 34) “a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred
product/service consistently in the future”. De kognitive, affektive og konative fasene bidrar
til lojalitet, og kunders lojalitet understreker altsa styrken i forholdet mellom ens individuelle

holdning og gjentakende stotte (patronage) til en merkevare.

Olivers (1999) rammeverk har noen svakheter ettersom at graden av kundens forpliktelse i de
ulike fasene varierer. Dette er svakheter som konkurrerende bedrifter kan utnytte gjennom
verbale og fysiske lokkemidler som overtalende beskjeder og insentiver, og pa den méaten lure
kunder vekk fra deres foretrukne tilbud. Gjennom alle fasene kan konkurrerende merkevarer
forseke & i kunders oppmerksomhet gjennom kommunikasjon, hvor strategien innebarer a
skape misngye med den ndvarende merkevaren. I hovedsak betyr merkevarelojalitet at en
kunde kjoper samme merkevare igjen og igjen, og i en utvidelse av dette kan man ogsa se pa

dette som et produkt- eller en destinasjonslojalitet (Oppermann, 2000).

2.4.1 Lojalitet i reiseliv

Opplevelsesbransjen innenfor reiselivsnaringen er i vekst, men er ogsa en industri preget av
lav grad av gjenkjep og lojalitet (Prebensen, 2017b). Gjenkjep blir i turisme- og
markedsforingslitteratur fremmet som noe enskelig for enhver bedrift (Oppermann, 2000;
Som & Badarneh, 2011). Videre i forskning pa turisme har konseptet lojalitet blitt introdusert
til reiselivsprodukter og destinasjoner (Yoon & Uysal, 2005). Det er stor variasjon i hva og
hvilke produkter som inngér i et reiselivsprodukt, eksempelvis kan det vere en fottur i
Jotunheimen, golfferie pa Mallorca eller cruise i det Karibiske hav (Kamfjord, 2011). Dette
inneberer at et helhetlig reiselivsprodukt bestar av “et samlet tilbud av varer, tjenester og
opplevelser som tilfredsstiller den reisendes ensker og behov i forbindelse med midlertidig
opphold utenfor fast bosted” (Kamfjord, 2011, s. 26). Konsumering av reiselivsprodukter
foregar pd et sted, og turisters opplevelser pa en destinasjon kan dermed forstas som et
produkt. For suksessfull utvikling av reiselivsnaringen og for a skape konkurransefortrinn er
det svart viktig for reiselivsaktorer & identifisere hva som som pavirker turisters lojalitet

(Chen & Gursoy, 2001).
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2.4.2 Atferdsmessige og holdningsmessige tilnaerminger

I markedsferingslitteratur har turisters lojalitet blitt ansett som en utvidelse av kundelojalitet
satt inn 1 en reiselivskontekst (Zhang, Fu, Cai & Lu, 2014), og har ogsa blitt konseptualisert ut
1 fra atferdsmessig- og holdningsmessig lojalitet i tillegg til en sammensatt lojalitet i denne
konteksten (Oppermann, 2000; Yoon & Uysal, 2005; Zhang et al., 2014). I en
reiselivskontekst fokuserer atferdsmessig lojalitet pa utfall som gjenkjop (Yoon & Uysal,
2005), mens holdningsmessig lojalitet referer til turistens intensjoner om gjentakende besok
eller anbefalinger til andre potensielle turister (Zhang et al., 2014). Reiselivsprodukter er
unike og er ofte knyttet til den totale opplevelsen med reisen, og i en reiselivskontekst kan
hele destinasjoner betraktes som produkter (Yoon & Uysal, 2005). Felgelig kan turister

utvikle en destinasjonslojalitet.

I utgangspunktet referer atferdsmessig lojalitet til turisters faktiske atferd som antall besok, og
er relatert til kunders merkelojalitet og gjenkjop (Zhang et al., 2014). I reiselivssammenheng
forstas gjenkjop som at en turist besgker en destinasjon pa nytt, og gjentatte besgk brukes som
en oversettelse av begrepet “’repeat visitation”. Gjentatte besgk defineres som “a trip to a
primary destination which previously had been visited for any purpose” (Gitelson &
Crompton, 1984, s. 205). Fra et markedsferingsperspektiv anses gjentatte besgk som
signifikant for & skape positivt vareprat (word of mouth) og ekonomiske fordeler (Som &
Badarneh, 2011; Oppermann, 2000). Gjentakende turister representerer et ensket
markedssegment for mange reiselivsprodukter og destinasjoner ettersom at disse turistene har
en tendens til 4 bli lenger pa destinasjonen og delta i opplevelsesaktiviteter i storre grad
(Yoon & Uysal, 2005). Atferdsmessig lojalitet indikerer at en turist reiser tilbake til samme
destinasjoner gjentatte ganger, men gir ikke noen forklaring pa hvorfor turisten er villig til &
utfore et gjenbesok eller anbefale destinasjon. Likevel antas det at turister har storre
sannsynlighet for & generere positivt vareprat om en destinasjon som besgkes gjentatte ganger

(Oppermann, 2000).

Holdningsmessig lojalitet gar utover den observerbare atferden og handler om turisters
preferanser, intensjoner om gjentatte besgk eller anbefalinger til andre (Yoon & Uysal, 2005).
Turister kan ha en favoriserende atferd overfor en spesifikk destinasjon, og uttrykke deres
intensjoner til & besoke denne destinasjonen. Dette kan ses om pé som styrken av affeksjon en
turist har til en destinasjon. P4 en destinasjon kjeper turister gjerne opplevelsesprodukter som

det er liten sannsynlighet for at de kjoper flere ganger, dermed kan turisters villighet til &
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anbefale produktet til andre turister ogsd vaere en god indikator pa deres destinasjonslojalitet.
Destinasjonslojalitet kan da defineres som nivaet av turistens persepsjon av destinasjon som
et bra sted og ett som de vil anbefale til andre (Chen & Gursoy, 2001). Denne definisjon
understreker at turister som har en positiv holdning til destinasjon, selv om de ikke besgker

den pa nytt, likevel kan generere positiv vareprat.

En sammensetning av disse tiln@rmingen integrerer bdde atferd og holdning, og inkluderer
bade intensjoner om & besgke en destinasjon pé nytt og i tillegg at man vil anbefale den til
andre (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999; Zhang et al., 2014). Fra et destinasjonsperspektiv
blir gjentatte besok intuitivt forstatt som at gjentakende turister kjoper samme
produkt/tjeneste flere ganger, det gjenspeiler en positivt atferd hos kunden og er noe som kan
fore til en positiv vareprat-effekt (Oppermann, 2000). Effekten av positivt vareprat ber ikke
undervurderes ettersom at vareprat og anbefalinger er en av de mest brukte
informasjonskildene hos personer som er interessert i & reise og anses 0gsd som a vaere den
mest pélitelige (Yoon & Uysal, 2005), og dette gjenspeiler at turister kan fungere som gode

ambassaderer for en destinasjon.

2.4.3 Olivers rammeverk i en reiselivskontekst

Turisters oppfattelse av en destinasjons pévirker i stor grad turisters reiseatferd, og kunnskap
pa dette feltet vil ke forutsigbarheten av turisters lojalitet. Om en turist oppfatter en
destinasjons som gunstig er det mer sannsynlig at turisten ensker a besoke stedet igjen
og/eller anbefale det til andre. Det at turister kan utvikle en oppfatning om at en destinasjon er
overlegen sammenlignet med andre destinasjoner og at de har positive folelser relatert til
destinasjonen kan ses i sammenheng med Olivers (1999) rammeverk som viser at lojalitet kan
utvikles gjennom flere faser (Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010; Moore, Rodger & Taplin, 2015;
Lee, Graefe & Burns, 2007). I en reiselivskontekst kan kognitiv lojalitet relateres til at turister
anser en spesifikk destinasjon som overlegen i forhold til andre destinasjoner. Videre kan
turister utvikle affektiv lojalitet som referer til en sterk preferanse til en spesifikk destinasjon,
at de liker & oppholde seg der og at de foretrekker den destinasjon fremfor andre
destinasjoner. Deretter nar en turist har sett seg ut en spesifikk destinasjon som forstevalget
ved valg av reiser og har intensjoner om 4 fortsette & reise dit har den utviklet konativ

lojalitet. Gjennom utvikling av lojalitet i disse tre fasene vil en turist til slutt foreta en
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beslutning og faktisk foreta en handling ved & besgke den spesifikke destinasjonen igjen, som

da kan gjenspeile deres destinasjonslojalitet.

2.4.4 Destinasjonslojalitet

Nyhetssgking er en fundamental komponent i turisters reisemotivasjon og beskrives som
forholdet mellom naverende persepsjoner og tidligere opplevelser (Som & Badarneh, 2011).
Den voksende opplevelsesturismen viser gkende etterspersel for 4 tilfredsstille turisters behov
for noe nytt og spennende, og kan forklares gjennom den epistemiske verdidimensjonen til
Williams og Soutar (2009). Denne spiller inn i turisters beslutningsprosess nar det gjelder
valg av destinasjon ettersom at nyhetssoking er en naturlig del av turisters tankegang. At
turister er nyhetssgkende betyr at de er nysgjerrige, spenningssgkende og utforskende (Jang &
Feng, 2007). Mer spesifikt motiveres turister av & seke etter ulike typer “nyheter”, og dette
har stor pavirkning pé deres atferdsintensjoner og lojalitet til en destinasjon. Ettersom at
turister verdsetter det & oppleve noe nytt er det i en reiselivskontekst svert liten grad av
gjenkjop (Prebensen, 2015). Turister oppfattelse av verdi og deres totalopplevelse pa en

destinasjon vil allikevel kunne pavirke deres atferdsmessige intensjoner og fremtidige valg.

Lojalitet i turisme kan spille ulike roller ettersom at reiselivsprodukter skiller seg ut fra
vanlige produkter, og atferd tilknyttet gjenkjop reflekterer ikke nedvendigvis turisters lojalitet
til et reiselivsprodukt eller destinasjon (Chen & Gursoy, 2001). Turister har en tendens til &
soke noe nytt, og derfor kan ikke en turist lojalitet til en destinasjon utelukkes selv om det
ikke utfores gjentatte besgk. For mange turister er det en sannsynlighet for at de velger en
annen destinasjon neste gang de reiser, men likevel kan mange av dem hépe pa & besoke
samme destinasjon igjen i fremtiden (Jang & Feng, 2007). Et ndvarende besegk kan positivt
pavirke turistens sannsynlighet for & gjenta besoket (Som & Badarneh, 2011). I tillegg kan
turistens ndvarende besek og intensjoner om et gjentakende besok pavirke andre turisters

sannsynlighet om & dra til samme destinasjon.

Lojalitet er et komplekst fenomen og det blir derfor et spersmal om hvordan man kan oppfatte
lojalitet til en destinasjon. Tromsg er en arktisk destinasjon og betraktes av mange turister
som en “once-in-a-lifetime”-opplevelse. Det vil derfor vare relevant a se pd lojalitet ut i fra
en sammensatt tilnerming, og dermed bruke turisters intensjoner til & utfore gjentatte besok

og anbefalinger om destinasjonen som indikator pa deres destinasjonslojalitet. Niva av
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turisters destinasjonslojalitet kan dermed gjenspeiles 1 hvilken grad de har en positiv holdning
til destinasjon, og reflekteres i hvilken grad de har intensjoner om 4 reise tilbake og om de gir

positiv vareprat i form av anbefalinger til andre potensielle turister.

2.5 Opplevelsesverdi og lojalitet

For destinasjonsmarkedsferere er det viktig & forsta hvorfor turister er lojale til en destinasjon
og hva som bestemmer deres lojalitet (Chen & Gursoy, 2001). I forskning pa naturbasert
turisme har antallet studier som har sett pé turisters lojalitet i sammenheng med ulike
forlapere okt (Moore et al., 2013). Et begrep som har fatt sterre oppmerksombhet i senere
forskning er kundeverdi, og dette anses som en viktig kilde til en bedrifts konkurransefortrinn
og for bedriftens lennsomhet gjennom lojale og tilbakevendende turister (Gallarza & Gil,

2008; Sweeney & Soutar, 2001; Woodruff, 1997).

Uavhengig om turister er aktive eller passive er de likevel en del av serviceprosessen, og
deres tilstedevaerelse vil i stor grad pavirke deres persepsjon av hva som leveres fra
reiselivsbedrifters side. Selv hoyt tilfredse kunder har en tendens til & bytte merke eller
leverander, noe som indikerer at forholdet mellom tilfredshet og gjenkjep ikke nedvendigvis
er s sterkt (Neal, 1999). Det har blitt argumentert for at verdi er det som pavirker kundens
valg, og dermed ogsé lojalitet. I artikkelen “Satisfaction is nice, but value drives loyalty”
papeker Neal (1999) at uavhengig om det er en bevisst eller ubevisst prosess vurderer kunder
bedrifter ut fra verdi. I en reiselivskontekst vil tidligere opplevelser i stor grad pavirke
turisters atferdsmessige lojalitet og pavirke deres beslutninger rundt reiser og valg av

destinasjoner (Oppermann, 2000).

Turisters oppfattelse av verdi er relatert til en evaluering av ekonomiske faktorer som pris og
ikke-okonomiske faktorer som tid. Turisters evaluering vil si hvor verdifull reisen var i
forhold til hva som ble mottatt og hva som ble gitt, med andre ord hva som var fordelene i
forhold til hva det kostet. Turisters oppfattelse av verdi kan relateres til turisters
opplevelsesverdi, og forstds av William og Soutar (2009) som en viktig forleper til turisters
atferdsmessige intensjoner. Med opplevelsesverdi forstar vi de fire ulike verdidimensjonene:
funksjonell, emosjonell, sosial og epistemisk verdi. I forbindelse med reiser utgjer summen av
opplevelser i ulike situasjoner den totale opplevelsen (Prebensen, 2015), og innebaerer

turistens ensker og behov relatert til bdde nytte og nytelse. Basert pa enten anbefalinger,
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tidligere erfaringer og/eller informasjonsseking har turistene dannet seg noen tanker og ideer i
forkant av reisen, og seker etter 4 oppfylle disse behovene pa selve destinasjonen.
Eksempelvis vil deltakelse 1 naturbaserte aktiviteter veere nytelsesorientert, mens transport fra
flyplassen til hotellet kan vare nytteorientert. I turistsammenheng vil disse situasjonene da
kunne gjenspeile ulike enheter som sammenlagt utgjer turistenes totalopplevelse pa
destinasjonen. Dermed vil tilrettelegging for & samskape verdi med kunden gjennom hele
kjopsprosessen i alle verdidimensjonene kunne bidra til & gke turistens opplevelsesverdi pa

reisen.

Det er tidligere nevnt at turisters opplevelsesverdi blir positivt pavirket av motivasjon,
involvering og kunnskap (Prebensen et al., 2013a; Prebensen et al., 2014), og videre kan
opplevelsesverdi bidra til & gke turisters lojalitet i form av positiv vareprat (Prebensen, 2015).
Fra et bedriftsperspektiv og et destinasjonsperspektiv er positiv vareprat en av de mest
verdifulle markedsferingskanalene ettersom at andre turisters vareprat eller anbefalinger
oppfattes med stor grad av troverdighet. Mer spesifikt understreker dette at reiselivsakterer
som legger til rette for verdiskapning i de ulike dimensjonene, har en sterre sannsynlighet for
at turistene danner positive intensjoner relatert til vareprat, anbefalinger og gjenkjop (William
& Soutar, 2009). Ved a benytte et flerdimensjonalt verdibegrep kan man eke forstéelsen for
turisters fremtidige intensjoner. I en reiselivskontekst hvor epistemisk verdi er en stor
motivator for turister, ber reiselivsakterer utforske hvordan de kan tilby bade nye opplevelser,
tilrettelegge for positive emosjoner hos turisten, sosial omgang og samtidig gi turisten
“valuta-for-pengene”. Ved & ta hensyn til bdde sosial, emosjonell og epistemisk verdi i tillegg

til funksjonell verdi, har reiselivsakterer en storre sannsynlighet for & generere lojale turister.

2.6 Forskningsspgrsmal

Med utgangspunkt i den teoretiske gjennomgangen av begrepene opplevelsesverdi,
samskaping og lojalitet har vi utformet tre forskningsspersmal som involverer perspektiver fra
bade destinasjon, bedrift og turist. Disse vil legge foringer for studien videre, herunder
utformingen av metode beskrevet i eget kapittel. Under hvert forskningsspersmal er aktuell

teori kort oppsummert.

1. “Hvordan oppleves en destinasjon pd bakgrunn av sentrale dimensjoner og aspekter av

opplevelsesverdi?”
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Forskningsspersmal nummer én belyser det forste temaet i oppgaven, som utgjer teori om
opplevelsesverdi. Det er gjort rede for verdibegrepet generelt, opplevelser og dette er knyttet
sammen til begrepet opplevelsesverdi. Her diskuteres ogsa viktigheten av & turistenes
operante ressurser som utgjer involvering, motivering og kunnskap, for
verdiskapingsprosessen. For & gi en dypere forstdelse av begrepet beskrives valex. Videre
skiller oppgaven opplevelsesverdi begrepet i fire dimensjoner; funksjonell, sosial,
folelsesmessig og epistemisk verdi. Dette bidrar til en mer helhetlig forstaelse av turistenes
verdioppfatning. Det vil vere interessant for oppgaven a se om disse gar igjen blant turistene
og hvilke dimensjon som fremstar som mest relevant for turistenes verdiskapningsprosess.
Det er ogsa av interesse & se hvordan reiselivsakterene selv oppfatter turistenes

opplevelsesverdi.

2. “Hvordan tilrettelegges og oppleves samskaping av opplevelsesverdi for, under og etter

aktiviteter pa en destinasjon?”

Forskningsspersmal nummer to gér inn pa det andre temaet 1 oppgaven, som baserer seg pa
samskaping av opplevelsesverdi. Forst diskuteres det hvordan reiselivet har veart i forkant nar
det gjelder iscenesetting av opplevelser, og hvordan dette kan bidra til & legge til rette for
samskaping av opplevelsesverdi ved & pavirke turistens aktivitetsniva. Aktiv deltakelse blir
beskrevet som en viktig faktor for samskaping av opplevelsesverdi, noe som gjeres videre
rede for nér tilrettelegging for verdifulle opplevelser beskrives. Her fremmes det
nedvendigheten av at bedrifter kjenner til kundenes verdisett. Gjennom fire dimensjoner av
opplevelser kan reiselivsbedrifter jobbe mot forstielse av kundenes behov, dermed design av
konsepter som vil samsvare med kundenes verdisett. Her antas det ogsa at frontline-ansattes
rolle er sveaert viktig for bedriftens tilrettelegging for samskaping. Det vil vaere relevant for
oppgaven a undersgke om en reiselivsbedrift ser pa iscenesetting av opplevelser som

effektfullt for turistenes aktive deltakelse, og dermed hvordan dette oppleves av turistene selv.

3. “Hvordan oppfattes lojalitet i en reiselivskontekst?”

Forskningsspersmal nummer tre er knyttet til oppgavens tredje tema og baserer seg pé teori

om lojalitet. Forst presenteres lojalitetsbegrepet generelt, og ses i sammenheng med ulike

tilnerminger til begrepet. Deretter knyttes teori om lojalitet og reiseliv sammen, og
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viktigheten av destinasjonslojalitet innenfor reiselivsbransjen diskuteres. Videre ble det
redegjort for hvilken rolle opplevelsesverdi spiller for lojalitet, hvor studien antar at
opplevelsesverdi kan ha positiv effekt pd turisters destinasjonslojalitet. Det antas at lojale og
tilbakevendende turister bidrar til & gke reiselivsbedrifters konkurransefortrinn og
lonnsombhet. Lojalitet er et komplekst fenomen og det foretas derfor en vurdering av hvordan
man 1 denne konteksten bar oppfatte turisters destinasjonslojalitet. Det vil vare interessant a
avdekke om reiselivsbedrifter opplever tilbakevendende turister og hvilke tilbakemeldinger de
mottar fra deres kunder med hensyn til deres intensjoner om & reise tilbake og anbefale
destinasjonen videre. I tillegg a {4 innsyn i dette fra et turistperspektiv og avdekke turistenes

holdning til destinasjonen og hva de faktisk sier omkring dette.
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3.0 Metode

I dette kapitlet redegjores det for den metodiske fremgangsmaten som er brukt for &
undersoke oppgavens problemstilling, og innebarer hvordan vi samler inn og analyserer
datamaterialet. Folgende i metodekapittelet avklares det vitenskapsteoretiske stastedet og
hvilken tilneerming som har formet forskningen i denne oppgaven (3.1). Deretter presenteres
oppgavens forskningsdesign som har dannet rammeverket for innsamling og analyse av data
(3.2). Videre folger hvilket utvalg som benyttes og kriterier tilknyttet dette (3.3). En
beskrivelse for valg av metode til datainnsamling presenteres sa (3.4), samt en redegjorelse av
de ulike metodene som trianguleres i denne oppgaven (3.5). Avslutningsvis felger
forskningsetikk (3.6), analysemetoden brukt for a analysere datamaterialet vi har samlet inn

(3.7), samt oppgavens kvalitetskriterier (3.8).

3.1 Vitenskapsteoretisk stasted og forskningstilnaerming

Det finnes ulike vitenskapsteoretiske perspektiver en kan velge mellom nir man skal
undersoke et fenomen, og det er viktig at man er bevisst pa sitt vitenskapsteoretiske stasted
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2015). I var studie seker vi & fi en dypere forstielse av
hvordan lojalitet til en destinasjon oppfattes pd bakgrunn av opplevelsesverdi, og denne
studiens valg av metode kan dermed forstds ut fra et hermeneutisk perspektiv. Fra et
hermeneutisk stasted legger man vekt pé en fortolkende holdning til fenomener, hvor man
onsker & gi en forstdelse av fenomenets mening eller forklare noe som i utgangspunktet er
uklart (Dalland, 2017, s. 57). Man seker altsa en dypere forstéelse av et fenomen gjennom
forstaelse og leering. Formalet med denne studien er & forstd mennesker opplevelser og
erfaringer formidlet gjennom sprék og livsytringer gjennom samtaler og naturbaserte
aktiviteter, noe som underbygger at denne studien knytter seg til den fortolkende tankegangen
man finner i det hermeneutiske perspektivet. Videre er dette perspektivet preget av

subjektivitet og ulike forstaelser av virkeligheten (Dalland, 2017).

Turisme omfatter et bredt spekter av individuelle og kollektive menneskelige aktiviteter
(Veal, 2011), og for denne studien krever at det vi setter oss inn i det aktuelle fenomenet ved a
forseke a se virkeligheten fra dette stastedet. I teoridelen blir det forklart hvordan turisters
opplevelser er sosialt konstruert, de er avhengig av involvering og engasjement og verdien av
opplevelsen er subjektiv bestemt av mottakeren. I denne studien er vér rolle preget av a forsta

den subjektive opplevelsen i denne konteksten for &4 kunne gi den mening, og forstd motiver,
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handlinger og intensjoner som ligger bak pa en meningsfull méte (Saunders et al., 2015).
Funnene i vér studie er pavirket av den hermeneutiske tilnaermingen ettersom at forstaelse av
virkeligheten vil vare preget av en unik kontekst, og funnene vil ikke nedvendigvis kunne
overfores til andre kontekster. For var studie er vi avhengig av a innhente et rikt
datamaterialet. Studien er dermed avhengig av en fleksibel tilne@rmingen til datainnsamling

og studien baserer seg pa en unik kontekst tolket gjennom en sosialt konstruert virkelighet.

Videre legger forskningens tilnerming feringer for studiens teoriutvikling og datainnsamling,
og er pavirket av forméalet med studien (Veal, 2011). I praksis er man avhengig av & ha et
rammeverk i bakhénd for & kunne vite hva slags data man skal samle inn (Veal, 2011).
Dermed vil ofte forskning vaere preget av bade deduktive og induktive elementer, noe som
kan kategoriseres som en abduktiv tilnerming (Saunders et al., 2015). Abduksjon
kjennetegnes ved at man beveger seg frem og tilbake mellom en induktiv og deduktiv
tilnerming. Dette innebarer at man ved videre innsyn i fenomenet vil kunne modifisere og
videreutvikle den eksisterende teorien. En abduktiv tilnerming er det som best beskriver var
studie. Dette pd bakgrunn av at vér studie gjennom forskningsprosessen vil kunne bevege oss
frem og tilbake mellom eksisterende teori og innsamlet data som kan fore til modifisering
eller utvikling av ny teori. Gjennom & innhente et rikt datamateriale om fenomenene fra ulike
perspektiver har vi i sterre grad intensjoner om a gi en okt forstielse til fenomenet enn &
kunne bekrefte eller avkrefte teori. Derav faller denne studien inn under en abduktiv

tilnerming.

3.2 Forskningsdesign

Forskningsdesign utgjer et rammeverk for innsamling og analyse av data. Valg av
forskningsdesign reflekterer problemstillingens natur og hvordan man mest hensiktsmessig
kan gjennomfere studien (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011). Ettersom at vér
problemstilling, “Hvordan oppfattes destinasjonslojalitet av reiselivsaktorer og turister pd
bakgrunn av opplevelsesverdi?”, og forskningsspersmal forsgker & belyse sosiale fenomener,
vil anvendelse av casestudie som strategi vere hensiktsmessig. Dette understrekes ytterligere
med at var studie har som forméal & oppné en dypere forstéelse av de to fenomenene

opplevelsesverdi og destinasjonslojalitet (Yin, 2014).
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3.2.1 Eksplorerende retning

Et forskningsdesign er avhengig av en retning, dette inkluderer prosessen med hvordan man
skal svare pé forskningsspersmalene og er et resultat av hvordan spersmélene er formulert
(Saunders et al., 2015). Avhengig av formalet med studien kan en velge mellom ulike
retninger, og var studie faller i hovedsak under en eksplorerende retning. Formalet med
eksplorerende studier er gjerne & se et fenomen i et nytt lys gjennom 4 seke ny innsikt, stille
spersmal og finne ut hva som foregér. Dette kjennetegner var studie hvor vi sgker etter innsikt
i et fenomen og anvender casestudie for & finne ut hva som faktisk skjer i praksis. Vi har en
abduktiv tilnerming i denne forskningen som innebaerer at vi danner et analytisk rammeverk
for oppgaven pa bakgrunn av eksisterende teori. Gjennom en eksplorativ retning seker vi i
denne studien en gkt forstielse for fenomenet og vi stiller oss dpne for ukjente betraktninger

som informantene gir oss.

3.2.2 Casestudie

Ved & {4 dypere forstéelse av fenomenet destinasjonslojalitet har vi valgt & se pé vér
problemstilling 1 forbindelse reiselivet i Tromse. Dette er en kontekst som er svaert relevant &
gé dypere inn i, spesielt pd grunn av at neringen preges av fa lojale kunder og raske
endringer. Dette er til tross for at det har vart en eksplosjon av tilreisende til destinasjonen,
og Tromse som reisemal har forandret og utviklet seg mye de siste 5-6 arene. I Tromse kan
turistene velge mellom over 145 forskjellige daglige aktiviteter fra ulike reiselivsbedrifter, og
trendene her retter seg mer og mer mot unike og personlige opplevelser. Nordlyset er fortsatt
det turistene ensker mest & oppleve, men naturen og beliggenheten utgjor ogsé viktige
grunner for at turistene ensker 4 besoke byen. Dette er fordi Tromse er en arktisk liten, men
velutviklet by pa en breddegrad hvor samfunnene ellers bestar av sma bosettinger. Avstanden
fra andre steder 1 verden, samt det arktiske klimaet gjor denne destinasjonen eksotisk og
spennende for tilreisende verden over. Dette gjor det svart interessant a se pa lojalitet med
utgangspunkt i en destinasjon hvor avstander er stor og klimaet kan oppfattes som
utfordrende, og da spesielt 1 vintersesongen hvor turister fra hele verden reiser for a delta i

naturbaserte aktiviteter.
Studiens fokus pd samskaping av opplevelsesverdi og destinasjonslojalitet gjor at forskningen

fremgar som et casestudie pa bakgrunn av at vi tar utgangspunkt i et spesifikt case for a forsta

fenomenets kompleksitet (Bailey, 2010). Forskning gjennom casestudier kan bli definert som
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“an inquiry that investigates a contemporary phenomenon within its real-life context” (Xiao
& Smith, 2006, s.739). Ved & velge casestudie som strategi for vér forskning kan vi studere et
fenomen 1 dets reelle kontekst, samt involvere flere kilder for dypere forstaelse da grensene
mellom fenomenet og konteksten ikke er 4penbare (Mehmetoglu, 2004; Yin, 2014). For var
casestudie har vi valgt destinasjon Tromse som case, blant annet fordi at avstanden, klimaet
og naturen bidrar til & gjere Tromse til en destinasjon det ansees som uvanlig & reise til. Dette
gjor det mulig & kunne innhente rikere data, fordi et slikt case vil kunne bringe frem flere
grunnleggende mekanismer i situasjonene som studeres, og kan dermed beskrives som et
ekstrem-case. Dette er en type case som gir informasjon om uvanlige tilfeller, som ofte

avklarer de dypere arsakene og konsekvensene bak et gitt problem (Flyvbjerg, 2006).

Casestudier innebaerer en omfattende og detaljert datainnsamling for & kunne studere et
fenomen pé en systematisk mate. I var studie har dette foregétt i form av dybdeintervjuer,
deltakende observasjoner og feltsamtaler. P4 bakgrunn av dette kan casestudier betraktes som
overbevisende og neyaktig ved & involvere flere kilder til data. Dette har vi gjort ved &
involvere lokale reiselivsakterer, turister pa destinasjonen og observasjoner for & gi en mer
helhetlig forstaelse av emnet. I forbindelse med studiens kontekst er casestudie godt egnet, og
en av grunnene til dette er dens systematiske mate & studere fenomenet péd og gir en forstaelse

av hva som foregér i den gitte settingen.

3.3 Utvalg

Utvalg er en viktig del av en undersgkelse (Mehmetoglu, 2004). Utvelgelse av objekter for
undersokelser handler bdde om utvalgssterrelse og om utvalgsstrategi. Det finnes mange ulike
utvalgsstrategier & velge mellom, og vi har valgt en strategisk utvelgelsesmetode. Et strategisk
utvalg av informanter betyr at man har en klar oppfatning av hvem som passer til forskningen,
og utgangspunktet er hensiktsmessig for & kunne besvare problemstillingen (Johannessen et
al., 2011). Vi har basert oss pa et strategisk utvalg som pa den méten sikrer oss deltakelse fra

viktige informanter, samt at vi kunne ga i dybden hos enkelte av dem.

Denne studien har ikke som mél & avdekke statistisk representativitet for hele populasjonen,
men det er likevel nedvendig a ha variasjon 1 utvalget slik at vi far med flere perspektiver. I
studien ensker vi & underseke hvordan destinasjonslojalitet oppfattes av reiselivsakterer og

turister pa bakgrunn av samskaping av opplevelsesverdi. Destinasjonen vi har tatt
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utgangspunkt i er Tromse, forst og fremst fordi byen har blitt en unik destinasjon for
naturbaserte opplevelser, samt oppgavens tidsmessige og ekonomiske begrensninger. Vi har
ogsé basert var forskning i denne oppgaven pa vintersesongen, som betegnes som den
travleste perioden for destinasjonen hvor mange turister ensker a spesielt se naturfenomenet
nordlyset. Dette betyr at for & velge ut de informantene som kunne gi oss relevant informasjon

valgte vi 4 etablere folgende kriterier;

» Bedriften er en etablert reiselivsbedrift/ destinasjonsnettverk.
» Bedriften er lokalisert i Tromse.
+ Bedriften tilbyr naturbaserte opplevelser og aktiviteter.

« Bedriften benytter ulike plattformer for tilbakemeldinger.

Vi tok kontakt med de daglige lederne for de ulike akterene per mail for & fa godkjennelse til
a bruke akteren som informasjonskilde i oppgaven var, samt ytret virt enske om & avholde et
intervju med de. Vi opplyste ogsé om at vi ensket & delta og observere i en av deres
aktiviteter, og underveis ta en prat med de andre turistene som deltok, samt guiden. Vi har i
stor grad mett velvilje og interesse fra informantene, og de har ensket & hjelpe oss med
kunnskap og informasjon rundt de ulike temaene. Vi valgte a begrense informantene til a
besta av to reiselivsbedrifter og ett destinasjonsnettverk, samt et utvalg av deres turister og
guider. Informantene matte drive med naturbasert opplevelsesturisme for & vere aktuell for
var forskning og tilby en aktivitet vi kunne delta i. Vi fant det ogsa nedvendig & kunne ha lett
tilgang til ulike plattformer hvor bedriftene fikk tilbakemeldinger og anbefalinger fra deres

kunder.

Tabell 1: Oversikt over informanter

Bedrift Nekkelinformant Supplerende data
Reiselivsbedrift A Daglig leder. Personlig intervju - Observasjon under aktivitet
15.02.18 - Feltsamtaler med guider og turister under og etter

aktivitet 08.03.18

Reiselivsbedrift B Daglig leder. Personlig intervju - Observasjon under aktivitet
06.03.18 - Feltsamtaler med guider og turister under og etter
aktivitet 20.03.18

Destinasjonsselskap og Vertskapsansvarlig. Personlig intervju | - Observasjon under aktivitet
nettverk 28.02.18 - Feltsamtaler med guider og turister under og etter
aktivitet 21.03.18
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Ved & innhente data fra et destinasjonsnettverk kan vi fi innsikt i et mer helhetlig bilde av

destinasjonen, og dermed kan vi tydeliggjore konteksten til oppgaven som handler om

reiselivet i Tromse. Fra en reiselivsbedrift og deres kunder kan vi innhente data som gir oss

mer spesifikk informasjon om hvordan reiselivsproduktet presenteres, leveres og mottas hos

de enkelte bedriftene. P4 bakgrunn av at de representerer destinasjonen kan vi utdype

oppgavens case som handler om destinasjon Tromse. Videre folger en kort presentasjon av

reiselivsakterene.

Tabell 2: Presentasjon av informanter

Reiselivsaktor Bedrift A Bedrift B Destinasjonsselskap og nettverk

Etablering 2016 1985 2009

Lokalisering Tromse sentrum Tromsdalen Tromse sentrum

Reiselivsprodukt | I hovedsak naturbaserte I hovedsak overnatting, men Tilbyr bred informasjon om Tromse
opplevelser pa bat av typen | ogsé en rekke naturbaserte og regionen, samt markedsforings og
Catamaran. opplevelser gjennom salg av tjenester for sine

samarbeidspartnere. medlemsbedrifter.

Visjon Levere unike opplevelser for | Tilby unik overnatting i Bidra til at flere reisende besoker
dagens moderne naturskjenne omgivelser, og Tromse og regionen éret rundt
oppdagelsesreisende. spennende opplevelser. gjennom malrettet markedsforing,

salg og produktpakking.

3.4 Datainnsamling

3.4.1 Valg av metode

I samfunnsvitenskapen reflekterer valg av metode hvilke teknikker som benyttes i prosessen
med & samle inn datamateriale og i dataanalysen (Saunders et al., 2015). Formélet med denne
studien er & f4 informativ innsikt i hvordan destinasjonslojalitet oppfattes av reiselivsakterer
og turister pd bakgrunn av samskaping av opplevelsesverdi. Dette gjores gjennom &
undersoke fenomenet fra bade et bedriftsperspektiv, et destinasjonsperspektiv og fra turistenes
perspektiv. Vi har derfor i denne studien valgt & kombinere tre kvalitative tilnaerminger til

datainnsamlingen; semistrukturerte dybdeintervjuer, deltakende observasjoner og feltsamtaler.

Béde vart vitenskapsteoretiske stasted og forskningstema danner grunnlaget for valg av
kvalitativ metode. I denne studien er forskningstemaet knyttet opp til opplevelsesverdi og
destinasjonslojalitet, og i teoridelen er begge fenomenene forklart som at de er idiosynkratisk

bestemt av en persons interaksjon med selve opplevelsen. Kvalitativ metode tillater oss &
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underseke de sosiale fenomenene slik de oppleves for de involverte i den aktuelle settingen
og forsgke fortolke deres opplevelser basert pa verbalt og skriftlig datamateriale (Johannessen
et al., 2011) innhentet ved hjelp av ulike fremgangsmater. Denne tilnaermingen bidrar til at vi
kan {2 innsikt i komplekse menneskelig opplevelser og atferd fra de involvertes synspunkt. En
kvalitativ tilnerming gjer det mulig for oss & kunne oppné en dypere forstéelse av
meningsinnholdet som gis av informantene (Mehmetoglu, 2004). Fortolkning er et sentralt
element som inngdr i kvalitativ metode og gjennom & innhente datamateriale fra bade
bedrifters ansatte, guider og turister seker vi a forstd og fortolke hvilke meninger
informantene tillegger fenomenene i dens naturlige setting. Gjennom & undersegke hvordan
utvalgte bedrifter arbeider med samskaping for a legge til rette for opplevelsesverdi, i tillegg
til & undersegke hvordan dette kan bidra til destinasjonslojalitet hos deres kunder er det
hensiktsmessig med en kvalitativ tilneerming som gjer at vi fir frem rike beskrivelser, bade

fra et bedriftsperspektiv og en destinasjonen, samt hvordan dette oppleves for turistene.

Bruk av kvalitativ metode gjor det mulig for oss & samle inn et rikt datamateriale og bidrar til
en dypere forstéelse (Veal, 2011) . P& bakgrunn av forskningens natur som omhandler
menneskelig atferd kan ikke dette fenomenet forstas uten tolkninger og forstielse av de
meninger som menneskene i den aktuelle settingen gir til fenomenene. Ulempen ved & bruke
kvalitativ metode er at dette er ressurskrevende, noe som gjor at datainnsamlingen og
analysen i praksis legger begrensninger for hvor mange informanter som kan vare inkludert

(Veal, 2011).

3.5 Triangulering

Malet med denne studien er & oppné en dypere forstéelse for hvordan lojalitet til en
destinasjon oppfattes av reiselivsakterer og turister med bakgrunn i opplevelsesverdi. Vi har
derfor valgt innhente data gjennom en metodetriangulering, som innebarer at vi kombinerer
ulike kvalitative datainnsamlingsmetoder for & studere studiens problemstilling (Mehmetoglu,
2004). I denne studien ensker vi 4 innhente data fra et destinasjons-, bedrifts-, og
turistperspektiv, og derfor benytter vi en triangulering av bade semistrukturerte dybdeintervju,

deltakende observasjoner og feltsamtaler.
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Tabell 3: Oversikt over innsamlingsmetoder

Metode Informanter Formal

Semistrukturert Sentrale personer og Innsikt i hva bedriften mener de leverer et produkt, hvordan de

dybdeintervju bedriftsledere hos ulike leverer det, samt hvor lojale de anser sine kunder per i dag.
reiselivsakterer

Deltakende Guider og turister under Fa et innblikk i samskapningsprosessen mellom bedrift (guide) og

observasjon reiselivsakterenes aktiviteter turist, samt observere turistenes atferd.

Uformelle Guider og turister under og Fa et innblikk i hvordan guiden og turistens egne opplevelser er i

feltsamtaler etter reiselivsakterenes forbindelse med aktiviteten og samskapning prosessen, samt
aktiviteter turistenes intensjoner for lojalitet.

Formalet ved & benytte metodetriangulering er & oppna en mer komplett forstdelse for
fenomenene vi studerer og pa den méten kunne innhente detaljert og rik kunnskap fra ulike
perspektiver. Ved a studere fenomenene opplevelsesverdi og destinasjonslojalitet fra ulike
perspektiver seker vi & innhente kunnskap fra intervjuer som er vér primerkilde, og videre
supplere med metodene deltakende observasjon og feltsamtaler. Det finnes ulike styrker og
svakheter med de ulike metodene, og ved & bruke flere metoder kan de utfylle hverandre og
bidra til & eke troverdigheten til resultatene i vér studie (Mehmetoglu, 2004). Videre kan
metodetriangulering hjelpe oss med & sette sammen et mer helhetlig bilde og forsterke at

funnene i studien ikke er partiske eller subjektive.

Folgende i de neste avsnittene redegjor vi for de tre kvalitative innsamlingsmetodene
semistrukturerte dybdeintervju, deltakende observasjon og feltsamtaler. Det begrunnes
hvorfor de ulike innsamlingsmetodene har blitt valg, og eventuelle svakheter blir opplyst.
Dette fremhever fordelen ved & bruke metodetriangulering som verktey for & sikre kvaliteten i

studien.

3.5.1 Semistrukturert dybdeintervju

Intervju kan enten vare strukturert, semi-strukturert eller ustrukturert (Johannesen et al.,
2011). Vi valgte i var oppgave a bruke semistrukturerte intervjuer for & innhente data. Denne
typen intervjuer er hensiktsmessig for var datainnsamling da vi ensket & stille 4pne sporsmél
med mulighet for & folge opp interessante temaer. Dette var nedvendig for a skaffe oss en
bredere forstaelse av spesifikke forhold hos intervjuobjektene. Denne typen intervju beskrives

som en dialog mellom forskeren og en respondent, der gangen i samtalen er styrt av
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forskeren. Semi-strukturerte intervjuer ga oss muligheten til & ha en samtale med mer apenhet

og fleksibilitet, med noe storre tema.

Vi gjennomforte tre dybdeintervjuer, hvorav to ble gjort med reiselivsbedrifter og ett intervju
ble gjort med en destinasjonsnettverk. Hvert intervju fulgte intervjuguiden som vi hadde
utarbeidet pa forhénd (vedlegg 1). For intervjuene hadde vi kun informert om hensikten med
metet og hva vi ensket a fokusere pd. Vi hadde ikke sendt over intervjuguidene pa forhand
fordi vi 1 sterst mulig grad ensket 4 unnga innevde svar. Intervjuene ble tatt opp elektronisk
pa lydband for 4 sikre at vi fikk med alt, samt at det skulle bli enklere & bruke dataene 1
analysen var. Ingen av informantene motsatte seg at vi skulle ta opp intervjuet. Det ble ogsa
tatt notater underveis og etter intervjuet. Disse ble renskrevet og sammensatt med

transkripsjonene i etterkant av hvert intervju.

En ulempe med intervjumetoden er at det er tidkrevende & planlegge og gjennomfere, samt at
det er mye etterarbeid (Jacobsen, 2005). En annen svakhet ved intervju er at vare
fortolkninger kan ha pavirket resultatet. Objektivitet i intervjusituasjonene har dermed vert en
viktig faktor i forskningen, og ingen av oss har nare relasjoner til informantene eller deres
bedrifter. En situasjon det er nedvendig a vere bevisst pd ved flere forskere tilstede under et

intervju, er at informanten kan fole seg underlegen, noe som kan pavirke svarene man far.

3.5.2 Intervjuguide

Det ble i forkant av intervjuene laget en intervjuguide. En intervjuguide er en oversikt over
alle temaer som skal bereres i lopet av intervjuet (Jacobsen, 2005). Guiden har sikret at vi
som intervjuere har holdt oss pa rett spor og at vi har fatt all informasjon som vi trengte. Hver
intervjuguide er strukturert i tre deler. Den forste delen tar for seg generell introduksjon, den
andre delen innhold om bedriften og den tredje delen inneholder spersmal som omhandler
oppgavens sentrale temaer. I intervjuguiden ble flere teoretiske begreper erstattet med enklere
begreper for 4 gjore intervjuet mer forstielig for informanten. Begrepet opplevelse ble
erstattet med aktivitet, aktiv deltakelse erstattet involvering og engasjement, samskaping og
opplevelsesdesign erstattet med samarbeid, iscenesetting og historiefortelling erstattes med
planlegging og tema/bakgrunnshistorie. Mer utdypende informasjon om innholdet i
intervjuguidene finnes i vedlegg. Hvert tema har ulike underkategorier og spersmal, og ble

strukturert i en slik sammenheng at de var forventet & dekke forskningsspersmalene.
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3.5.3 Deltakende observasjon

“I intervjuer studerer vi det folk sier (at de gjor), mens man ved observasjoner studerer det
folk gjer” (Dalland, 2017, s. 184). Ved kvalitativt orientert observasjon gnsker forskeren et
mest mulig fullstendig bilde av det som studeres (Dalland, 2017). Dette kan karakteriseres
ved fire aspekter som sier noe om hva man gnsker a undersgke. Disse innebarer at forskeren
soker & oppnd en helhetsforstaelse av det som observeres, retter seg mot relasjoner og
samspill mellom mennesker, er prosessorientert og innebarer bevissthet om forskerens egen
rolle i observasjonen. Observasjon har i de senere arene blitt brukt som
datainnsamlingsmetode innen flere fagfelt, og da spesielt innenfor reiseliv fordi det gir
forskeren muligheten til & se og observere menneskers handlinger og atferd (Mehmetoglu,

2004).

Vi har valgt & bruke observasjonsmetoden fordi vi trenger observasjonsdata for & forsta
hvordan samspillet mellom reiselivsbedrift og turist skjer. Altsd hvordan samskaping av
opplevelsesverdi skjer 1 praksis, samt hvordan ulike situasjoner og detaljer kan bidra til ulike
resultater i forbindelse med turistenes destinasjonslojalitet. Observasjon gjeor det dermed
mulig for oss & komme tettere pa forskningsfeltet enn hva man gjor med intervju, men det
krever samtidig at vi har sterre forstaelse for de forskningsetiske problemstillingene. Vi valgte
a giennomfore ustrukturerte observasjoner, det vil si at vi pa forhdnd hadde forstaelse av hva
som kunne forventes & bli observert, men uten et forhdndsbestemt plan. Det betyr likevel ikke
at denne typen observasjon er usystematisk. Vi valgte & finne frem til egnede situasjoner som
vil kunne belyse den problemstillingen vi har valgt (Dalland, 2017). Vi ensket mer spesifikt &
se pa samhandlingen mellom reiselivsbedrift og turist, og har dermed valgt & observere denne

situasjonen under en naturbasert aktivitet.

Vi kontaktet de ulike operaterene vi ensket & observere en aktivitet hos pa forhand per mail.
Vi avtalte en aktivitet med de ansvarlige hos hver operater, og opplyste samtidig om hva
formalet med observasjonen var og at vi ogsd ensket & fore samtaler med guiden og turistene
som deltok om de ensket dette selv. De ulike operatorene ble valgt forst og fremst pa
bakgrunn av de tre dybdeintervjuene vi forst gjennomforte, og ensket at observasjonene
hadde en tilknytning til informantenes bedrift. De ble ogsd valgt med tanke pa egenskaper
som:

+ Bedriften er lokalisert i Tromso

+ Bedriften tilbyr naturbaserte opplevelser og aktiviteter.
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Bedrift A forer egne aktiviteter for sine kunder, Bedrift B har en samarbeidsbedrift som
gjennomfore aktiviteter for deres kunder og destinasjons nettverket har flere medlemsbedrifter
de markedsferer for, og vi har derfor tatt utgangspunkt i en av deres medlemsbedrifter som

gjennomforer aktiviteter de markedsforer.

Tabell 4: Oversikt over observasjoner

Operator Aktivitet | Deltakere Setting

Bedrift A Aktivitet | En guide/skipper og fem turister. Arktisk safari og fisketur ombord i en katamaran
(egne aktiviteter) 1 som seiler rundt i Tromse omradet.
Samarbeidsbedrift Aktivitet | Flere vertskapsroller, en Hundesledekjoring gjennom arktisk landskap i
(Bedrift B) 2 hundesledeguide og 12 turister Tamokdalen.

Medlemsbedrift Aktivitet | En guide, en bussjafer og 45 Guidet busstur pa jakt etter nordlyset i Tromse
(Destinasjonsnettverk) | 3 turister. og omegn.

Viére observasjoner ble dermed gjennomfert i en naturlig setting, det vil si at observasjonen
foregikk i den settingen hvor studiens fenomen oppstar, og dermed var det ogsa nedvendig for
oss & drive med &pen observasjon. Apen observasjon vil si at vi informerte guiden og turistene
pa forhdnd om at vi ensket 4 observere de, samt presenterte vér identitet som masterstudenter
fra Handelshogskolen ved UiT (Mehmetoglu, 2004). Observasjonstyper kan variere i et
kontinuum med ikke-deltakende observasjon pé den ene siden og deltakende observasjon pé
den andre. I var studie har vi valgt & benytte oss av deltakende observasjoner, som handler om
at vi blir en del av forskningskonteksten hvor observasjonen foregar. Ved & vare to personer
fér vi fordelen av a kunne innhente to perspektiver pd det som skjer mellom guider og turister

under en naturbasert aktiviteten fra en valgt reiselivsbedrift.

Naér vi praktiserte denne metoden observerte vi alt som foregikk under turen, fra hvordan
guiden instruerte turistene til hvordan turistene oppforte seg under aktivitetene. A observere
over lengre tid medforte at vi underveis matte skrive ned stikkord og notater, og rett etter
aktiviteten skrive ned alt vi observerte og vére erfaringer for 4 kunne kvalitetssikre innsamlet
data. Videre folger beskrivelser av de ulike aktiviteten vi har deltatt pd, og de baserer seg pa

vare egne erfaringer med deltakelsen pa aktivitetene.
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3.5.4 Aktivitetsbeskrivelser

Aktivitet 1 er en dagstur hvor turistene kan tilbringe en dag til sjos seilende ombord pa en
katamaran. Turistene blir informert om sikkerhetsrutiner og er selv ansvarlige for 4 ta pa
redningsvest ved opphold ute pd dekk. Tidligere erfaring er ikke nedvendig. Skipperen
opplyser om hovedaktivitetene og de ulike stadiene for turen. Turen starter med utseiling fra
sentrum av Tromse hvor skipperen kommer med noen f& faktaopplysninger om omradet. Vi
blir oppfordret til & vaere ute pa dekk for & kunne observere de arktiske omgivelsene, naturen
og det marine liv. Videre fortsetter turen til reiselivsakterens hemmelig fiskested hvor man fér
mulighet til & fiske. Skipperen forteller og demonstrerer hvordan man skal bruke fiskestangen.
Til stor begeistring for gruppen far vi fisk, som senere blir preparert av skipperen og servert
til lunsj. Underveis 1 lopet av seilingen blir det informert om arktisk dyreliv og gruppen far
mulighet til & se bade fugler og niser. Etter en fin dag pa sjoen kan man sitte ute pa dekk for &

nyte dagens opplevelse og inntrykk under innseilingen til Tromse.

Aktivitet 2 er en naturopplevelse med hundesledekjoring i det arktiske landskapet og har en
varighet pa syv timer inkludert transport. Ved ankomst pa campen blir turistene ensket
velkommen og blir vist vei til huset hvor man far utdelt varme klar og sko. Sa gar man videre
for & mete guiden og hundene. Her fr man instruksjoner og informasjon angdende den
kommende aktiviteten, og man blir videre delt inn i par og fér tildelt en allerede klargjort
slede. Det stilles til en viss grad krav til deltakerne da aktiviteten er noe fysisk krevende.
Parene far ogsd mulighet til & bytte pa 4 styre sleden underveis i kjoringen. Etter noen timer
med hundesledekjoring venter et varmt méltid i lavvoen hvor man ogsé far servert varm
drikke og den tradisjonelle norske lefsen. Avslutningsvis er man velkommen til 4 besgke

campens suvenirbutikker for turen vender tilbake til sentrum.

Aktivitet 3 er en syv timers lang nordlysjakt i buss som foregér pa kvelden. Tilstede under
turen er en profesjonell bussjafer og en autorisert guide som er ansvarlig for 4 bestemme
retning av turen. De opplyser om at de tar med seg turistene til hvor enn det er best muligheter
for 4 kunne fa se nordlyset basert pd hva vaeermeldingen sier og at antall stopp ogsa avhenger
av dette. Turen starter med en liten sightseeing gjennom byen hvor det blir informert om fakta
og historier fra Tromse. Etter hvert i kjeringen gis det ogsa en forklaring pé hva nordlys er,
hva man kan forvente og hvilke kamerainnstillinger som er ideelle. Fremme pé stoppestedene
viser nordlyset seg allerede til stor begeistring for gruppen. Da fér turistene se pa fenomenet

og nyte det, og de som har kamera med seg kan ta bilder, samt at guiden tar portrettbilder av

37



turistene foran nordlyset. Videre i lopet av nordlysjakten blir det servert varm sjokolade og
kjeks. Avslutningsvis samler alle deltakerne seg 1 bussen og er klare for &4 vende hjem vel

forneyd med at de har fétt oppleve nordlyset.

3.5.5 Feltsamtaler

En samtale beskrives av Kvale og Brinkmann (2010, s. 325) som en muntlig utveksling av
observasjoner, meninger og tanker. Wadel (1991) ser pa samtalen som en grunnleggende,
menneskelig interaksjonsform og kaller denne interaksjonen for en feltsamtale. Denne
metoden for & innhente data krever at forskeren og deltakeren samarbeider, en prosess som
betegnes som et kommunikativt teamarbeid. Feltsamtaler er gjerne resultatet av feltarbeid,
som i dette tilfellet er deltakende observasjon. Her er malet 4 forsta et fenomen gjennom a
observere et begrenset antall deltakere og samtidig delta i samhandlingen, for sd & innlede
samtaler med informantene om samhandlingen (Wadel, 1991). Feltsamtaler kan dermed

forstas som en form for deltakende observasjon.

I denne studien har vi funnet det hensiktsmessig 4 innhente muntlige fremstillinger av et
hendelsesforlep. Dette er fordi vi ensker en fremstilling fortalt av ferstehdndskilder, som
turister og guider, om sine opplevelser under aktiviteter i Tromse. Samtalene for & innhente
slike data innledes av oss, men de vil oppsta spontant og uten noen form for opptak for &
innhente informantenes personlige opplevelser og oppfatninger pa en naturlig mate. Pa en slik
maéte vil feltsamtalene fremsta som uformelle og ikke avtalt pa forhand, og oppstér derfor
tilfeldig med utgangspunkt i observasjoner eller samhandling. Likevel vil samtalene fremsta
mindre balansert pd grunn av at forskeren vil stille flere spersmal enn i en normal samtale,
samt gjore seg mer uvitende. Hensikten med & analysere feltsamtaler for denne studien er ikke
bare & fi innhentet informasjon, men ogsa fa innblikk i samskapingsprosessen av

opplevelsesverdi sett fra to perspektiver.

For & innlede samtaler med turistene startet vi med & sperre hvor de kom fra, samt om de
hadde vert i Tromse for og hva som gjorde at de ensket & dra hit. Underveis pa aktiviteten
innledet vi pé ulike tidspunkter samtaler rundt de tre temaene vi var interessert & vite mer om
med guiden og de turistene som virket interessert i & fortelle oss om deres perspektiver. Dette
kan ligne pa intervju, men vi benyttet ikke elektronisk lydopptaker pd grunn av praktiske

arsaker. I tillegg onsket vi at turistene skulle fortelle fritt slik at samtalen vér ikke fremsto
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som et intervju. De fleste turistene var svert villige til & fortelle om hvorfor de var her,
hvorfor de valgte den aktiviteten, samt hva de hadde lert og opplevd underveis pa turen. For
vér oppgave var vi svart interessert i & hore med turistene etterpd om de var forneyde med
turen og om de ville komme tilbake og/eller anbefale Tromse som destinasjon til venner og
familie. Ved a ha slike sporadiske samtaler med bade guiden og turistene var det svart viktig
at vi fikk skrevet ned stikkord og notere underveis slik at vi fikk med viktig informasjon. For
a gjore dette enklere hadde vi med oss et ark med de ulike temaene, slik at vi enkelt kunne
komme pé hva vi ensket 4 innhente av data fra informantene. Ved 4 stille sveart dpne sporsmél
kunne vi motta svert innholdsrike svar som bidro til & skape en forstielse av hvordan
turistenes og guidens opplevelse under aktivitetene var, samt hvilket utfall dette ville {4 for

turistens destinasjonslojalitet.

Tabell 5: Oversikt over informanter til feltsamtaler

Rolle Aktivitet Kjonn Alder Land
Guide 1 Aktivitet 1 Mann 30 arene Nederland
Turist 1 Aktivitet 1 Kvinne 20 arene England
Turist 2 Aktivitet 1 Mann 50 arene Tyskland
Turist 3 Aktivitet 1 Kvinne 40 &rene Tsjekkia
Guide 2 Aktivitet 2 Mann 40 &rene Norge
Turist 4 Aktivitet 2 Mann 50 arene Tyskland
Turist 5 Aktivitet 2 Kvinne 50 arene Tyskland
Turist 6 Aktivitet 2 Kvinne 30 arene Osterrike
Guide 3 Aktivitet 3 Kvinne 30 arene Italia
Turist 7 Aktivitet 3 Mann 30 arene England
Turist 8 Aktivitet 3 Kvinne 30 arene England

3.6 Etikk

“Etikk er vitenskap om rett eller riktig handling” (Vogt, 1935, s. 13). I forskning er det viktig
a veere oppmerksom pé vart etiske og juridiske ansvar. I forbindelse med kvalitativ forskning
var vi forberedt pa at det ville oppsta etiske problemstillinger som eksempelvis var knyttet til
respondentene, konfidensialitet, sikring av personlig informasjon som blir gitt, og hva
informantene fikk tilbake for & delta i intervjuet. For & mete disse etiske problemstillingene
valgte vi forst & melde oppgaven inn til personvernombudet for forskning (NSD -
prosjektnummer 58916, 13.02.18), som bidrar til en kvalitetssikring av denne studien.

Oppgaven er dermed blitt godkjent i henhold til personvern og oppbevaring av data.

I forbindelse med intervjuene, observasjonene og samtalene ble alle informantene informert

om at de kunne vare anonyme, fordi vi ensket & beskytte de informantene som valgte & delta.
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Samtlige informanter var svaert samarbeidsvillige og samtykket til at intervjuer ble tatt opp
elektronisk, samt at vi fikk observere og fere samtaler med de ulike informantene. Opptakene
som ble gjort vil kun vare for vére orer, og ble dermed slettet umiddelbart etter
transkriberingen som ble gjort dagen etter intervjuene. Alle vare informanter hadde pé
forhand fatt forespersel om vi kunne benytte datamateriale, observasjoner og sitater fra

intervjuene i var masteroppgave ved Handelshegskolen.

3.7 Analysemetode

I denne delen skal vi forklare hvordan vi har gatt frem for & analysere de empiriske dataene vi
har samlet inn. Var jobb i denne studien er & stoppe opp, tenke oss om, og holde alternative
tolkninger og versjoner opp mot hverandre. Analysen gjores i form av bearbeiding og

sortering av data, mens tolkingen omhandler hvordan dataene skal forstas (Dalland, 2017).

I forste del av den kvalitative analysen har vi ettersom hvert intervju ble gjennomfort
transkribert materialet ut i fra lydopptakene som ble gjort. Etter observasjonene og samtaler
med turistene har vi skrevet ned notater sa raskt som mulig. I forkant av observasjonene har vi
til en viss grad gjort det klart for oss hva det er vi ensker & fokusere pa ut i fra en
observasjonsguide (Jacobsen, 2005). I etterkant har vi hatt fordelen av & vaere to personer som
har gjort det mulig & {4 et mer helhetlig bilde av observasjonene og samtalene ut i fra hver
vare beskrivelser, refleksjoner og diskusjoner rundt dette. Forste del av analysen har altsa

bestatt i & renskrive notater fra bdde intervjuene, observasjonene og samtalene.

Data fra intervjuer, observasjoner og feltsamtaler utgjor det empiriske rdmaterialet som vi
videre mé fortolke og gi mening gjennom en kvalitativ innholdsanalyse. I en slik analyse er
det viktig at man ser noye pa forskningsspersmalene sine for 4 kunne vite hva man skal se
etter i datamaterialet som belyser disse spersmélene. Basert pa forste del av analysen satt vi
igjen med en mengde radata, og ettersom vi hadde bade mange kilder og mye data var vi
avhengige av & redusere noe av kompleksiteten (Johannessen et al., 2011). Den videre
analysen handler om hvordan vi skal trekke frem det som er fornuftig fra denne
informasjonsmengden. En kvalitativ innholdsanalyse inneberer & lage en systematisk
beskrivelse som kategoriserer og sammenbinder data (Jacobsen, 2005). Tanken bak dette er at
det som blir sagt i et intervju eller det man observerer kan forenkles og struktureres til

kategorier eller temaer. Etter at vi identifisere de relevante kategoriene arbeidet vi med a fylle
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disse med innhold fra de ulike intervjuene, observasjonene og samtalene. Denne oversikten

muliggjer at vi kan trekke frem sentrale trekk som gir oss innsikt til fenomenet.

Etter at vi har systematisk kategorisert vart datamateriale, innebzrer analysen videre &
fortolke denne dataen. Gjennom & avklare betydningen av vare funn den teoretiske
referanserammen, kunne vi sa drofte resultatene opp mot eksisterende teorier. Det er likevel
noen utfordringen som kan oppsta i analysedelen. Utfordringen med dybdeintervjuene oppstar
gjerne ved transkribering av en muntlig samtale som skal omsettes til skriftlig tekst. Her vil
alltid egne fortolkninger fore til en fordreining, ogsé ved detaljert gjengivelse. P4 samme mate
vil resultatene fra observasjoner og samtaler basere seg pa egne fortolkninger og forstaelser

som danner grunnlaget for a forstd fenomenene som studeres (Mehmetoglu, 2004).

3.8 Oppgavens gyldighet og kvalitet

Ved forskning er det viktig & sikre underseokelsens gyldighet gjennom ulike kvalitetskriterier.
I kvalitativ forskning kan begrepene troverdighet, overforbarhet, palitelighet og bekreftbarhet
anvendes som mal pé kvalitet. Disse kriteriene er utarbeidet av Guba og Lincoln (1985) og er
en modifikasjon av de positivistiske kriteriene validitet, reliabilitet og objektivitet som en
finner i kvantitativ forskning (Mehmetoglu, 2004). Vi har i denne oppgaven tatt heyde for a
imatekomme kriteriene for & kunne sikre forskningens kvalitet. Falgende vil vi redegjore for

disse begrepene.

Troverdighet dreier seg om at funnene i forskningen faktisk reflekterer formélet med studien
(Johannessen et al., 2011), og er kriteriet som tilsvar validitet. For & utfere forskningen pa en
troverdig mate etterstreber man a skape tillit til at funnene i undersekelsen er sanne
(Mehmetoglu, 2004). Dette har vi gjort i var studie ved hjelp av teknikken
metodetriangulering. Det inneberer at vi under feltarbeidet har tatt utgangspunkt i flere
settinger gjennom metodene semistrukturerte dybdeintervju, deltakende observasjon og
feltsamtaler for & kunne styrke troverdigheten til resultatene. Videre har vi vist til hvordan
innsamlet data har blitt behandlet og analysert. Ved gjennomfering av intervjuene har vi fatt
samtykke av informantene til & bruke lydopptak, noe som styrker troverdigheten ved at vi

minimerer sjansen for 4 miste noe data.
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Overforbarhet referer til i hvilken grad studiens resultater kan overfores til andre lignende
kontekster, og er tilsvarende til kriteriet ekstern validitet (Mehmetoglu, 2004). I stedet for &
kunne generalisere funnene i var studie har vi tatt heyde for & kunne overfore kunnskap
gjennom 4 gi en detaljert og grundig beskrivelse av de valgene vi har tatt under forskningen.
Ved & gi godt detaljerte beskrivelser har vi tatt sikte pa a gjore leserne kjent med hvorfor vi
har tatt de valgene vi har gjort. Dette muliggjor at tolkninger og funn i var studie vil kunne
overfores til beslektede fenomener som er kjennetegnet av like omstendigheter (Johannessen

etal., 2011).

Palitelighet er knyttet til reliabilitetkriteriet, og kan ifelge Johannessen et al. (2011) i
kvalitativ forskning styrkes gjennom en revideringsteknikk. Vi har tatt i bruk denne
teknikken, noe som inneberer at det gjennomgéende i1 forskningen fremstilles &pne og
detaljrike beskrivelser av vare fremgangsmater. Gjennom & tydeliggjore hele
forskningsprosessen fér leserne innsikt i hvordan vi i denne studien har kommet frem til
oppgavens konklusjon. Dette pa bakgrunn av de valgene vi har tatt i forbindelse med hvordan
datamaterialet har blitt innsamlet og analysert, og hvilke metoder vi har tatt i bruk. Med dette

har vi tatt sikte pa & eke oppgavens palitelighet.

Bekreftbarhet er det kriteriet som tilsvarer objektivitetskriteriet og dreier seg om selve
tolkningen av datamaterialet (Johannessen et al., 2011). En begrensning ved var bruk av
casestudier er at vi er hovedinstrumentet i bdde datainnsamlingen og analysen. Vare
verdisystem vil derfor kunne pavirke presentasjon av data og funn (Beeton, 2005).
Bekreftbarheten kan i var studie styrkes pa bakgrunn av at vi har vert to personer i denne
prosessen. Dette har gitt rom for diskusjoner og kritikk oss i mellom, og felgelig bidratt til
mer objektive tolkninger og evner a formidle ulike perspektiver innhentet fra informantenes

syn (Mehmetoglu, 2004).
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4.0 Resultater: presentasjon og analyse

I dette kapittelet vil vi presentere og drefte vire funn fra intervjuene, observasjonene og
samtalene med de ulike reiselivsakterene og turistene. Resultatene presenteres og struktureres
tematisk som i teorikapittelet for 4 besvare for vare forskningsspersmal. Oppgaven vil forste
svare pa hvordan en destinasjon oppleves med utgangspunkt i sentrale dimensjoner og
aspekter av opplevelser med utgangspunkt i tilknyttede funn (4.1). Videre vil vi ta for oss
hvordan samskaping av opplevelsesverdi tilrettelegges og oppleves for, under og etter
aktiviteter pa en destinasjon (4.2). Deretter ser vi pa hvordan lojalitet til en destinasjon
oppfattes i en reiselivskontekst ved hjelp av funn fra ulike perspektiver (4.3). Etter hvert
forskningsspersmal vil vi tydeliggjore funnene gjennom en analysetabell. Besvarelsen vil bli
forsvart ved bruk av utsagn fra intervjuobjektene, vare observasjoner og utsagn fra samtaler
med informanter. Gjennom & besvare disse tre forskningsspersmalene vil vi ogsa svare pa den
overordnede problemstillingen. Avslutningsvis vil vére viktigste funn presenteres i en

resultatmatrise.

4.1 Opplevelse av en destinasjonen pa bakgrunn av opplevelsesverdi

Fra studiens funn kunne vi identifisere flere dimensjoner og aspekter av opplevelsesverdi
basert pd intervju med de ulike reiselivsakterene, samt basert pa turisters deltakelse i tre ulike
naturbaserte aktiviteter. Funnene baserer seg pa ulike perspektiver som befinner seg pé ulike
nivéer i forbindelse med leveransen av reiselivsproduktet, og dette vil derfor medfere at noen

aspekter av opplevelsesverdi kun kan besvares av det relevante perspektivet.

4.1.1 Dimensjoner av opplevelsesverdi

I oppgaven blir opplevelsesverdi i en turistkontekst forstatt som turistenes oppfattede nytte av
opplevelsen, og som et resultat av en samskapingsprosess (Prebensen et al., 2013a). Vére data
fra intervjuene viser hva de ulike akterene mener bidrar positivt til turistenes verdioppfatning.

Tromse som destinasjon beskrives folgende:

“Tromsa er en liten fin arktisk by med infrastruktur som en storby. Du kan ga fra byliv
til villmarken pd fem minutter. Vi ligger langt nord, men det er likevel overkommelige
temperaturer og destinasjonen er sveert tilgjengelig spesielt gijennom direktefly.

Beliggenheten er dermed det som gjor Tromso mest unikt.” - Destinasjonsnettverk
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Pa speorsmél om hva som er verdifullt med reiselivsbedriftenes tilbud svarte de:

“Den genuine kontaktet er hjertet i virksomheten. Det er veldig tydelig at folk er ute
etter det. Det er den hayeste verdien vi ser at vi kan tilby, at vi tar vare pd gjestene og

alt det som inngar, og bryr oss om at turistene fdr en god opplevelse.” - Bedrift A.

“Vi kan tilby en unik form for overnatting i arktiske strok i kombinasjon med tilbud av
flere ulike aktiviteter. I tillegg har vi sveert kompetente mennesker som arbeider her,

og de har spesielt unik lokalkunnskap som gjestene vdire kan dra nytte av.”

- Bedrift B

Gjennom observasjoner og samtaler kunne vi kategorisere de ulike turistenes oppfattede nytte
av verdi innfor de fire dimensjonene av verdibegrepet presentert av Williams og Soutar
(2009). Den forste dimensjonen omhandler funksjonell verdi, og her observerte vi at samtlige
av turistene under de naturbaserte aktivitetene var svert forneyd og hadde fatt det de betalte
for. Mange trakk frem at de ulike aktivitetene var godt organisert, de folte seg trygg og
ivaretatt. Det vi observerte som bidro til dette var at guidene/vertskapet evnet & kommunisere
effektiv med hensyn til sikkerhetsrutiner, gav informasjon om hva som skulle skje og var
tilgjengelig for turistene. Vi observerte ogsa at de ansatte lot turistene prove seg frem pé
egenhand ved for eksempel hvor mye de skulle kle pa seg, samt at de fikk prove og feile

underveis i aktiviteten uten at dette ble rettet opp med det samme.

Med tanke pd den emosjonelle dimensjonen var det ingen av turistene som uttrykte frykt eller
engstelse under noen av aktivitetene. Dette var ifelge turistene fordi guiden evnet a skape en
trygg ramme og gav den ngdvendige informasjonen som skulle til for at opplevelsen skulle bli
god. Dermed uttrykte samtlige at de var forneyd med opplevelsen og foelelser som trygghet,
komfort og glede gikk igjen hos de fleste. Kun to turister uttrykte sveert sterkt at det hadde

veert en helt enestdende fantastisk opplevelse, og en av disse beskrev opplevelsen som:

“After experiencing the northern lights it feels like I got an injection of energy into my

body it’s just that amazing!” - Turist 8
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Ved den sosiale dimensjonen hadde alle turistene en god tone med hverandre og til guiden.
De uttrykte at det var en bra gruppe de var med under aktiviteten, og samtlige likte det & vaere
sosial ved & blant annet mote nye mennesker. Det fremkom spesielt fra turistene under
aktivitet 2 og 3, som hadde store grupper pa tur, at de foretrakk & veere med mindre grupper da

dette gav gruppen en bedre dynamikk.

Den siste dimensjonen omhandler epistemisk verdi, og gjennom samtaler med turistene fikk
vi forstaelse av at de hadde ulik nytte av aktiviteten nar det gjaldt leering og mestring. De som
reiste alene onsket & mestre det 4 kunne gjore ting alene, sé ved & delta péd en aktivitet uten a
kjenne noen andre uttrykte de en folelse av selvrealisering og mestring. Andre reiste for a
gjore sin spesifikke interesse i en annen kontekst, og dermed uttrykte de at de hadde lert noe
nytt og felte mestring rundt 4 klare dette i et arktisk klima. Noen av turistene ensket bare &
nyte omgivelsene, men de uttrykte samtidig en mestring over det 4 kunne oppholde seg i et
arktisk klima under aktiviteten og at dette var nok for dem. Aktivitet 2 utmerket seg i forhold
til vanskelighetsgrad, og vi observerte at turistene her opplevde storre grad av

mestringsfolelse enn ved de andre naturbaserte aktivitetene.

4.1.2 Teoretiske opplevelsesverdi proposisjoner

Verdien i en opplevelse blir av Helkkula et al. (2012, s. 66) beskrevet som “individuelt
intrasubjektivt, sosialt intersubjektiv, kontekst- og situasjonsspesifikt fenomen som er bade
opplevd og imaginzrt, konstruert basert pé tidligere, ndvaerende og imaginare fremtidige
opplevelser, og er midlertidig av natur”. Fra valex var det spesielt den individuelle versus den
sosiale proposisjonen som fremkom mest tydelig blant turistene vi hadde samtaler med. De
som hadde noen de reiste sammen med under aktiviteten la stor vekt pé at de kunne dele
opplevelsen med dem. Turist nr. 1 som reiste alene syntes at opplevelsen var fantastisk, men
samtidig hadde hun ensket at hun kunne fa delt opplevelsen sammen med kjeresten, og kjente

dermed pa savnet av det:

“It's cool to travel alone and it makes me feel very independent, but I wish I could

have shared this experience with my boyfriend” - Turist 1

Dette antyder at de fleste far en individuell verdi fra opplevelsen, men at det & dele

opplevelsen med andre bidrar til 4 eke verdien ytterligere. Flere av turistene uttrykte ogsa at
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det var mye hyggeligere med mindre grupper, da dette ble mer sosialt og bidro til en
behagelig atmosfare. Samtlige turister ensket derfor & gjennomfoere naturbaserte aktiviteter
sammen med andre fremmede turister, fordi dette bidro til 4 skape en bedre opplevelse enn

om de skulle veert helt alene.

Med tanke pa den andre proposisjonen, imaginzrt versus levd, uttrykte samtlige turister at de
onsket & reise til destinasjonen pd grunn av anbefalinger fra andre eller pa grunn av innhold i
sosiale medier som andre turister har produsert. Dette kan for eksempel vaere bilder eller
skrevne tilbakemeldinger. Dette mente de alle bidro til & skape forventninger til hva de kom
til & se og oppleve pa destinasjonen, for eksempel hvordan nordlyset ser ut. De fleste opplyste
ogsé om at de hadde gjort grundige undersgkelser av destinasjonen pa internett for de reiste,
og derfor hadde de ogsa til en viss grad realistiske forventninger som alle uttrykte ble
innfridd. Det fremkom fra intervjuer med reiselivsakterene at positivt vareprat og sosiale

medier hadde mye & si for at turistene valgte akkurat dem:

“Vi samarbeider med andre om d markedsfore oss, blant annet gjennom sosiale

medier og ved d benytte oss av influencers.” - Bedrift B

“Vareprat er den beste markedsforingen, og et godt rykte sprer seg spesielt raskt pa

sosiale medier.” - Destinasjonsnettverk

Ved den tredje proposisjonen, fremtid versus fortid, var det ifelge turistene noen som hadde
gjort samme eller lignende aktivitet for, mens andre aldri hadde vart med pa lignende. De
som hadde gjort samme eller lignende aktivitet for uttrykte at det var spennende & gjore det i
en ny kontekst, altsa i et arktisk klima. Ingen nevnte noe om at dette pavirket deres tidligere
erfaringer, men de uttrykte at aktiviteten heller ville skape forventninger til fremtidige

opplevelser siden de var sa forngyd.

I den fjerde proposisjonen, individuelt bestemt opplevelsesverdi, fremkom det i ulik grad fra
turistene at de hadde spesifikk interesse for aktiviteten, og vi s at turistene hadde ulike
opplevelser av aktiviteten selv om konteksten var lik for alle. Et interessant funn her var at
turist nr. 6 uttalte at hun noen ganger ensket a delta aktivt i opplevelsen, mens at hun andre
ganger onsket & involvere seg sé lite som mulig for & kun nyte omgivelsene. Med tanke pa

aktiviteten vi observerte hadde hun en hey spesifikk interesse, deltok svert lite og involverte

46



seg minimalt, men hun uttrykte at hun likevel hadde en opplevelse som hun aldri ville
glemme. Turist nr. 2 hadde hey spesifikk interesse for aktivitet nr. 1, og deltok dermed svert
aktivt og involverte seg i moderat grad. Han uttrykte at opplevelsen hadde vert svart flott,
men interessant nok ikke i like sterk grad som turist nr. 6. Dette gjenspeiler teorien om at
opplevelsesverdi er en kontinuerlig og sirkulaer prosess som avhenger av kontekst og kan

endre seg fra opplevelse til opplevelse (Helkkula et al., 2012).

4.1.3 Motivasjon, involvering og kunnskap

Hva som oppleves som verdifullt er unikt og fenomenologisk bestemt av kunden selv (Vargo
& Lusch, 2008). Alle akterene la stor vekt pd & skape opplevelsesverdi for kunden, gjennom
at kundenes ensker og behov ble satt i forste rekke. Dette forklarte de var nedvendig fordi alle
kunder har ulike preferanser, og dermed matte de konstant jobbe med & mete disse ved hjelp
av blant annet god kommunikasjon i forkant, underveis og etterpd. Det kom tydelig frem fra
alle akterene at guiden og/eller vertskapet innehar svert viktige roller nar det gjelder &
tilrettelegge for opplevelsesverdi, samt kommunisere med kundene. Dette gjelder spesielt

underveis i aktiviteten de tilbyr:

“Folk kan veere ute pd nordlystur, og det er darlig veer og overskyet. Men sa lenge

vertskapet er bra og av hay kvalitet, sa kan de likevel fa en fantastisk opplevelse.’

- Destinasjonsnettverk

Gjennom intervjuer med de ulike akterene fikk vi innsikt i hvordan det jobbes med & skape et
grunnlag for & ke kundenes opplevelsesverdi, og disse kan sammenlignes med de operante

ressursene beskrevet av Prebensen et al. (2014).

1. Motivasjon: Det fremkommer fra alle akterene at de fleste kundene deres har et enske om
fi en unik opplevelse, og det er da spesielt populart & delta i naturbaserte aktiviteter. Her var
det tydelig at det var ulikheter i kundenes motivasjon, det vil si hvor stor innsats eller
utholdenhet kundene hadde i de ulike aktivitetene. Dette kan ifelge akterene i noen tilfeller
skyldes krav til sikkerhet, klimaet eller kundenes bakgrunn. Derfor fremhevet alle aktarene
viktigheten av 4 ha gode guider/vertskap som kunne skape en trygg ramme for aktiviteten,

samt motivere kundene til & delta aktivt nar det lot seg gjore:
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“Guidene kommuniserer med kunden og finner ut av hva de onsker, ogsad prover vi

d tilpasse oss etter dette.” - Bedrift A

At kundene var ulikt motivert til & delta aktivt under de ulike aktivitetene var ogsa noe vi
observerte. En interessant observasjon under aktivitet nr. 1 var at turist 3 hadde hey interesse
for aktiviteten, men utviste lav motivasjon nar det gjaldt innsats og utholdenhet. Det vil si at
hun ikke valgte a delta aktivt, selv etter oppmuntring fra guiden. Guiden valgte sa & tilpasse
seg til hennes onske om 4 ikke delta aktivt, og det fremkom fra turisten etter aktiviteten at

det likevel hadde veert en fantastisk opplevelse:

“I will never forget this experience! And the guide played an important role. For me

the guide made the whole experience.” - Turist 3

I dette tilfellet observerte vi at guiden innhentet kunnskap om de turistene som skulle vere
med pa aktiviteten, og dermed kunne guiden ta en avgjerelse om 4 unngé a motivere akkurat
denne kunden for mye da kunden ikke ensket 4 delta aktivt. A ha god kjennskap til sine
kunder fremstér dermed som svert viktig for kundens opplevelsesverdi. Guiden tilpasset seg
ogsé de som hadde hey grad av motivasjon ved at han oppmuntret dem til & delta enda mer.
Under de andre aktivitetene (2 og 3) observerte vi at guidene hadde en moderat tilpasning til
kundenes motivasjon. Med tanke pé at de ikke presset de som ikke ensket & vere aktiv til
det, men pé den andre siden ekte de heller ikke motivasjonen i stor grad til de som ensket &

veare aktiv.

2. Involvering: Alle bedriftene uttrykte at de ensket 8 kommunisere s mye som mulig med
deres kunder i forkanten av deres reise. Dette var fordi at de da kunne forberede kundene pé
hva de kunne forvente, samt innhente viktig kunnskap om kundenes ensker, behov og
interesser. Slik kunne de involvere turisten i planleggingen av deres reise, samt vite mer
konkret hva de skulle tilby. Et interessant funn her er at bedrift A gjennom sin profil pa
sosiale medier og hjemmeside eonsker & fremstd som svart genuine, og dette er noe de onsket

skulle vaere gjennomgaende ogsa i kommunikasjonen med kundene deres i forkant av reisen:

“De fleste vil ha en personlig kontakt, og at aktivitetstilbudet skal veere skreddersydd
for dem. De vil rett og slett blir hort. Det er en viktig innsikt.” - Bedrift A
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Med ovennevnte sitat mener informant fra bedrift A at god kommunikasjon i forkant bidrar
til at turistene foler seg hort og at de fér et tilbud som matcher deres behov, selv om
leveransen (utferelsen av aktivitetene) av produktet er den samme til ulike turister. I samtale
med turist 1 ble det fortalt at bedrift A sin profil og online tilbakemeldinger ga et legitimt
inntrykk, noe som ble bekreftet gjennom deres hjelpsomhet og effektivitet 1
kommunikasjonen mellom partene og tilrettelegging av aktivitetene kunden ensket. Videre
bidro ogsa guiden og aktiviteten til at turisten fikk et positivt helhetsinntrykk. Dette viser en
overensstemmelse med teorien som sier at involvering av turisten kan starte allerede i
forkant av reisen gjennom bedriftens profil og kommunikasjon (Prebensen et al., 2014), og

er noe ogsd bedrift B og destinasjonsnettverket har hatt ekt fokus pa:

“De aller fleste er opptatt av hva de bruker tiden sin pa mens de er her. Og vi synes

det er viktig at de tar del i planleggingen, for alt foregar pd gjestenes prinsipper.’
- - Bedrift B

“Vi anbefaler turistene d ta aktivt del i planleggingen av sine opplevelser, slik at de i
forkant kan bestemme seg for hva de onsker a gjore pad destinasjonen.”

- Destinasjonsnettverk

Under alle de ulike naturbaserte aktivitetene vi deltok i observerte vi kun én gang at
guiden/vertskapet involverte kundene i &4 bestemme hva de skulle gjore. I samtaler med
turistene pa denne aktiviteten (nr 1.) var dette noe de satt stor pris pd, fordi da kunne alle
kundenes ensker tas hensyn til, samt at guiden fikk innsikt i hvor involvert kundene ensket &
vaere. P4 bakgrunn av turistenes refleksjoner rundt dette, og som Prebensen et al. (2014)
antyder kan altsa kundene fole en storre personlig relevans for aktiviteten om en bedrift
evner a involvere turisten bade for og under aktiviteten. Under aktivitet 2 ble turistene i lav
grad involvert i hva de skulle gjore, da dette var et spikret og forhandsbestemt fast opplegg
de kjorte. Under aktivitet 3 fikk turistene velge selv om de ensket & bare se eller om de

onsket a ta bilder, men fikk ikke ta del i & bestemme hvor vi skulle dra.

3. Kunnskap: Noe som har hatt gkt fokus hos alle akterene var & informere og lere kundene
sa mye som mulig for de ankom destinasjonen. Her var det en bred enighet om at det & oke
kundenes kunnskap om hva de ville mete, kunne forvente og hvordan de skulle handtere

klimaet, var helt essensielt for at kundene skulle fa en god opplevelse:
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“Vi forbereder gjerne kunden pd forhand om hva de kan forvente seg, og det
blirgjerne en bedre opplevelse om vi forbereder dem pa litt “ddrligere” ting.”

- Bedrift A

“Vi praver d veere tydelig i kommunikasjon ut til gjestene for hva de kan forvente. Sd
jo mer informasjon vi kan gi i forkant, jo lettere er det for gjestene da kunne vite hva de

kommer til.” - Bedrift B

“Vi gir ut masse informasjon pd e-post i forkant, spesielt pa vinteren. Hvilke klcer de

skal ha, hva er temperaturene, bor de ha leiebil osv.” - Destinasjonsnettverk

Ifolge Prebensen et al. (2014) er ogsé kunnskap fra akterene en viktig forutsetning for at
kundene skal kunne delta aktivt i opplevelsen, og dette var noe vi ogsé observerte under de
ulike aktivitetene vi deltok i. Alle aktivitetene innebar naturopplevelser som i sterre eller
mindre grad krevde at kundene pa forhand hadde visse kunnskaper om for & kunne mestre.
Derfor var det i alle tilfeller essensielt at guiden/vertskapet evnet & formidle den nedvendige

kunnskapen, og kunne vere tilstede for & bidra med mer kunnskap ved behov.

“Guidens veeremdte og profesjonalitet er veldig viktig for kundenes opplevelse.
Guiden ma klare d skape trygghet og formidle kunnskap. Dette er ting som gjor at
gjestene foler seg inkludert og ivaretatt.” - Bedrift B

Alle turistene vi hadde samtaler med folte at guiden/vertskapet kommuniserte kunnskapen
de hadde behov for pa en effektiv mate. Pa den andre siden sa observerte vi at kunnskap
utover det nedvendige kun ble kommuniserte nér kundene spurte guiden/vertskapet direkte,
og dette var ogsd tema som kom opp under samtaler med ulike turister, spesielt under
aktivitet 1 og 2. Samtlige ensket mer kunnskap og ensket at det hadde vaert mer
kunnskapsformidling, noe som stetter teorien til Williams og Soutar (2009) som fremhever

kunnskap som et viktig motiv for a dra pa opplevelsesreiser.

Vi observerte blant annet at siden turist nr. 2 deltok aktivt i aktiviteten fikk han automatisk
mer kunnskap fordi han fikk sterre anledning til & sperre guiden underveis om a forklare
mer, samt vise i praksis. De som ikke deltok aktivt ble ikke spurt om de ogsa ensket denne

kunnskapen, og dermed ble kommunikasjonen av dette kun formidlet til de som tok aktivt
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del i aktiviteten. Dette forte til at alle turistene hadde ulikt kunnskapsutbytte av aktiviteten,
og hvor mye de lerte baserte seg pad hvor mye de tok kontakt med guiden. Her utmerket
aktivitet 3 seg ved at de hadde god kunnskapsformidling under de forste fasene av
aktiviteten nar den store gruppen var samlet. Dette antyder at kunnskapsformidling i sterre
grad vil kunne bidra til at kunden vil fole seg tryggere pa aktiviteten, og dermed enske a

delta mer aktivt noe som ogsa bekreftes av teorien til Prebensen et al. (2014).

4.1.4 Oppsummering

Vi ser generelt at turistene har sveart ulike opplevelser selv ndr utgangspunktet har vert det
samme, og dermed at opplevelsesverdi i stor grad baserer seg pa turistenes egen grad av
motivasjon, involvering og kunnskap. Dette kommer spesielt frem nér vi ser pa turistenes
ulike interesse for de naturbaserte aktivitetene, samt i hvilken grad av deltakelse de
gjennomforte aktivitetene med. Av studiens resultater tyder det pd at reiselivsakterer har en
viktig rolle bdde i forkant og under opplevelsen med hensyn til det & motivere, involvere og
formidle kunnskap til deres kunder. For reisen viser det seg at samtlige turister i stor grad
onsker & bli motivert og involvert gjennom bdde direkte og indirekte kontakt med en
reiselivsaktor, samt at de soker etter mye informasjon for & forberede seg sa godt som mulig
til & oppholde seg pd destinasjonen. Et interessant funn er at under aktivitetene var det pa den
andre siden svert store ulikheter i hvilken grad turistene ensket & bli motivert og involvert,
samt formidlet kunnskap til. Det som utpekte seg her var viktigheten av & tilpasse seg graden
av disse tre aspektene i forbindelse med den individuelle turistens behov og ensker, noe som
derfor antyder at rollen til guiden/vertskapet er svert viktig for turistenes helhetsopplevelse.
De ma ikke bare gjennomfore leveransen av opplevelsesproduktet pé en tilfredsstillende mate,
men de ma ogsa ta seg av og tilpasse seg hver enkelt kundes behov. Dette viser viktigheten av
a ha frontline-ansatte som evner & se den individuelle kunden, og ikke bare hele gruppen eller

segmentet under ett.

Det fremkommer dermed fra vér studie og analyseverktoyet at de enkeltes behov og ensker
blir i sterre grad ivaretatt under aktiviteter og opplevelser med mindre grupper, samt med
engasjerte og kunnskapsrike guider/vertskap som tilpasser seg turistenes grad av motivasjon,
involvering og kunnskap. Pa bakgrunn av at reiselivsakterer ikke kan si noe om turistenes
individuelle opplevelse av reiselivsproduktet utelates valex og verdidimensjonene fra

analyseverktoyet. Svaret pa forskningsspersmal 1 blir derfor at turistene opplever en
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destinasjon svert forskjellig med utgangspunkt i de identifiserte dimensjonene og aspektene

av opplevelsesverdi, og viser at turistene i hoy grad har unike og individuelle opplevelser

innenfor samme kontekst. Det er derfor svert nedvendig at reiselivsakterer har innsikt og

kunnskap om dette for 4 kunne ivareta de enkelte kundenes behov, og dermed bidra til gkt

opplevelsesverdi.

Tabell 6: Reiselivsaktgrers opplevelse av en destinasjon pa bakgrunn av opplevelsesverdi.

Bedrift- og destinasjonsperspektiv
Begrep Begreps
innhold
Bedrift A Bedrift B Destinasjonsnettverk
(Samarbeidspartner) (Medlemsbedrift)
Motivasjon Tilpasset seg i hoy grad | Tilpasset seg i moderat grad Tilpasset seg i moderat grad
kundenes motivasjon. kundenes motivasjon. kundenes motivasjon.
E Involvering Mye involvering av Mye involvering av kunden i Mye involvering av kunden i
3 kunden i forkant, og forkant, men lite involvering forkant, men moderat involvering
é under aktiviteten. under aktiviteten. under aktiviteten.
Q
& Kunnskap Mye kunnskap til Mye kunnskap til kunden i Mye kunnskap til kunden i forkant
© kunden i forkant, forkant, moderat kunnskap under | og under aktiviteten.
moderat kunnskap aktiviteten.
under aktiviteten.

Tabell 7: Turisters opplevelse av en destinasjon pa bakgrunn av opplevelsesverdi.

Turistperspektiv
Begrep Begreps
innhold
Aktivitet 1 Aktivitet 2 Aktivitet 3
Motivasjon, | -Ulik motivasjon -Ulik motivasjon -Ulik motivasjon
involvering, | -Lik involvering -Ulik involvering -Ulik involvering
kunnskap -Ulik kunnskap blant -Ulik kunnskap blant turistene. -Ulik kunnskap blant turistene.
turistene.
B Valex - Sosiale viktigst -Sosiale viktigst -Sosiale viktigst
% - Imaginaert - Imaginart fremtredende - Imaginart fremtredende
2 fremtredende - Fremtid mest relevant - Fremtid mest relevant
2 - Fremtid mest relevant | - Ulik grad av interesse - Ulik grad av interesse
é - Ulik grad av interesse
o
Opplevelses | -Hoy funksjonell verdi -Hoy funksjonell verdi -Hoy funksjonell verdi
verdi -Hoy emosjonell verdi -Hoy emosjonell verdi -Hoy emosjonell verdi
dimensjoner | -Hoy sosial verdi -Moderat sosial verdi -Moderat sosial verdi
-Moderat epistemisk -Hoy epistemisk verdi -Moderat epistemisk verdi
verdi
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4.2 Tilrettelegging og opplevelsen av samskapingsprosessen pa en destinasjon

Funnene hentes fra ulike perspektiver og dette vil derfor medfere at noen aspekter av
samskapingsprosessen kun kan besvares av det relevante perspektivet. For en reiselivsakter er
det & fa bedre forstaelse av hva kunder verdsetter i opplevelser ifelge Eide og Mossberg
(2017) det 4 fa innsikt i kundenes forventninger. Dette baserer seg pé en reiselivsakters evne
til & skape vellykkede konsepter og handler om & forsta at kundenes opplevelser er ulike, og
hva som verdsetter bestemmes individuelt av kunden selv (Jurowski, 2009). Ifelge de ulike
reiselivsaktorene er det ulike tilneerminger til & forsta kundenes forventninger. Bedrift A
fokuserer pé 4 innhente mye informasjon om deres turisters forventninger for de ankommer

destinasjonen:

“Vi spor kundene hva de forventer. Da far vi mye viktig informasjon som kan hjelpe
oss til d etablere personlig kontakt og skreddersying etter kundenes behov.”

- Bedrift A

Bedrift B og destinasjonsnettverket far mye tilbakemeldinger fra turister nar de drar, og vet

dermed til neste gang hva det er kundene deres forventer:

“Vi spar ikke kundene direkte om hvilke forventninger de har pd forhdnd, men vet av

erfaringer hvilken forventninger de fleste har.” - Bedrift B

“Det turistene etterspor mest er opplevelser og aktiviteter. Spesielt onsker de d se
nordlyset pd vinteren og drive med sightseeing pd sommeren.”

- Destinasjonsnettverk

Det som gar igjen blant alle reiselivsakterene er at turister ensker & gjennomfere og delta i
ulike naturbaserte aktiviteter og opplevelser, da spesielt i tilknytning til nordlyset. Bedrift B
nevner at lokalkunnskap er spesielt noe kundene deres setter pris pad. Gjennom samtaler med
de ulike turistene ser vi at det akterene trekker frem som viktig bekreftes. Samtlige nevner at
deres forventninger omhandlet & oppleve arktisk natur og klima, fa gjort flere aktiviteter samt
se og oppleve dyrelivet og nordlyset. For & legge til rette for verdiskaping i opplevelsene kan
reiselivsbedrifter iscenesette de ulike fasene av kundens reise med utgangspunkt i deres

verdisett (Prebensen, 2015). Ifelge bedrift A skal opplevelsen til deres kunder starte allerede
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nér de ser annonsen deres pé for eksempel Facebook. De egnsker & tilrettelegge for at kunden

skal ha samme folelse gjennom hele opplevelsen med dem:

“Fra de kommer, underveis og til de drar hjem forsoker vi a skape en helhetsfolelse.”

- Bedrift A

Dette gjor de blant annet ved at deres kommunikasjon og profil pd sosiale medier skal
gjenspeile hvordan for eksempel alt fra butikken deres ser ut til hvordan guiden fremstar og
er. De ensker & ha en gjennomgéende rod trdd i alt de gjor basert pa hva de opplever at
kundene onsker. Bedrift B ensker a skape en helhetsopplevelse ved & kombinere overnatting
og aktiviteter. Derfor tilrettelegger de for at kundene deres skal kunne fa oppleve flere ting

gjennom 4 samarbeide med andre bedrifter for 4 levere aktiviteter:

“Produktet ma kunne leveres pd best mulig mdte. Ved inngdelse av samarbeid med

andre aktivitetsleverandorer tester vi alltid ut aktivitetene slik at vi vet hva vi selger.”

- Bedrift B

4.2.1 Kundenes deltakelse i samskapningsprosessen

Reiselivsaktorer tilrettelegger gjerne for at kundene skal ha en aktiv rolle, noe som ogsd kan
bidra til at kundene kan skape sin egen og unike opplevelse. Kundenes aktive deltakelse
handler om grad av interesse og involvering i opplevelsen bade fysisk og kognitivt (Campos
et al., 2015). Alle reiselivsaktarene forteller at deres kunder i stor grad ensker 4 ta aktivt del i
planleggingen av aktivitetene, samt vare aktiv under opplevelsen. Bedrift A jobber aktivt

med 4 engasjere sine kunder:

“Jo mer vi kan engasjere kunden, jo bedre blir den totale opplevelsen. Om dette er noe

kunden onsker sd klart, men ting er enklere og mer goy om kundene er engasjert.”

- Bedrift A

Dette er ifolge blant annet Prebensen (2017a) viktig for turisters opplevelser og aktive
deltakelse, og det er derfor viktig at bedrifter fokuserer pa 4 motivere kundene sine til 4 delta
aktivt. Bedrift B forteller om sine kunder som kommer hjem med en sterkere mestringsfolelse

nar de har deltatt aktivt i en opplevelse:
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“De far veere involvert i oyeblikket, og dermed koblet av fra det hverdagslige. Dette er
sveert verdifullt for mange” - Bedrift B

Under vére observasjoner pa de ulike aktiviteten sa vi ulik grad av aktiv deltakelse fra de som
var tilstede. I alle de naturbaserte aktivitetene var det mulig a delta aktivt eller passivt, og vi
observerte at nér guiden prevde & engasjere turistene ble kundene mer motivert til & delta
aktivt, men nar guidene ikke engasjerte s& mye var det flere som ikke deltok aktivt. Guide nr.

1 beskriver det slik:

“Flere turister onsker forst d veere passiv men gdr over til d veere aktiv ndr ser at

andre deltar aktiv’ - Guide 1

Vi observerte at etter hvert som turistene hadde vert en stund pa aktiviteten, s begynte de
fleste & kjenne kulden pé kroppen, og dette fikk flere til 4 bli passive ved at de trakk seg mer
tilbake. Likevel var det interessant at de som 1 stor grad var passive under de ulike
opplevelsene beskrev at de hadde hatt en like fantastisk opplevelse som de som hadde vaert
aktive. En méte for reiselivsbedrifter a pavirke turistenes aktivitetsniva fysisk eller psykisk
kan vere gjennom historiefortelling. Dette kan bidra med & involvere turistene gjennom
dramatisering, samt realisere hva som loves gjennom bedriftenes kommunikasjon og
markedsforing (Gronroos & Voima, 2013; Parasuraman et al., 1988). Reiselivsbedriftene
forteller at de begge tar i bruk historiefortelling som et middel for & engasjere turistene, og
bedrift A beskriver det slik:

“Jo mer vi kan fortelle om omrddet og aktiviteten, jo mer engasjert blir kunden.”

- Bedrift A

De forteller at & benytte seg av historiefortelling fungerer veldig bra for & engasjere kundene,
og at de samtidig kan se hvordan de reagerer pa det, og om de ensker mer eller mindre. Dette
bidrar ifelge bedrift A til & skape unike minner hos kundene, og de fokuserer mye pa & fortelle
om tradisjoner og kultur i forbindelse med hvilken aktivitet som gjennomferes. Bedrift B

beskriver historiefortelling som:
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“Vart beste salgsargument! Vi befinner oss midt i naturen og dette benytter vi oss av.”

- Bedrift B

Historiefortellingen foregar gjennom deres blogg hvor de forteller om kulturhistorien
tilknyttet stedet bedriften befinner seg pé, samt at de ogsa ensker a inkorporere
historiefortelling enda tydeligere i deres nye produkter. De ensker a gjore dette fordi de
forteller at kundene deres ensker ny kunnskap, og ta del i historien rundt destinasjonen. Dette
tyder pa at de ensker 4 fokusere pa historiefortelling spesielt i forbindelse med den
epistemiske verdidimensjonen, som blir trukket frem av Kahle og Xie (2008) som en svart

relevant.

Gjennom vére observasjoner og gjennom samtaler med turister observerte vi at det i liten grad
ble benyttet historiefortelling, og flere av turistene uttrykte at de savnet mer av dette.
Eksempelvis ensket de & vite hvor de befant seg underveis i aktivitetene, og de ensket 4 vite
mer bakgrunnen for aktiviteten. Under aktivitet 1 ble det gjort noen forsek pé
historiefortelling, men det var likevel ikke nok for turistene. Under aktivitet 2 var det fa
forsek pa historiefortelling, og dette var sart savnet. Under aktivitet 3 ble det 1 storre grad
benyttet historiefortelling, og dette var kundene svaert forneyde med og hadde lyst pa enda
mer. Dette antyder hvor viktig det er for turistene & laere og vite mer om destinasjonen de

besoker.

4.2.2 Tilrettelegging for verdifulle opplevelser

Ifolge Pine og Gilmore (1998) ma en bedrift designe opplevelser som engasjerer kundene og
skaper minneverdige hendelser. Kundene engasjerer seg ulikt, og her trekker Higgins og
Scholer (2009) frem at jo mer engasjert et individ er til noe, jo mer verdi legges til. Av
reiselivsakterene vi intervjuet bekreftes det at kundene engasjerer seg ulikt i sin deltakelse

under opplevelser, og pa spersmal om kundenes engasjement svarte de:
“Kundens engasjement under opplevelser er veldig personlig. Det viktige for oss er at

vi forstar kunden. Det er ikke alltid de vil veere engasjert, og da kan det bli et problem

hvis man engasjere for mye.” - Bedrift A
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“Kundene har ulik innstilling for de kommer hit. Noen vil ha det behagelig, det vil si
at de kommer og bare sitter pa en buss og ser. Andre vil ta del i aktiviteten, som d
kjore hundesleden helt selv. Det er individuelle forskjeller pa hvor engasjert kundene

er under opplevelsen.” - Bedrift B

“Turistene onsker forskjellige opplevelser, hvor noen kun vil dra pa sightseeing mens
andre vil veere aktive ved d veere med pd hundesledekjoring. Kundene onsker gjerne

mer aktive opplevelser pd vinteren enn pd sommeren.” - Destinasjonsnettverk

Disse uttalelsene viser at kundene engasjerer seg i ulik grad, og viser viktigheten av a
analysere aktivitetene turistene deltar i for en dypere forstaelsen for hva som kan oke
turistenes oppfattede opplevelsesverdi (Prebensen, 2017a). Under vére observasjoner sa vi
flere tilfeller av ulikt engasjement fra turistene, og vi har folgende kategorisert disse ut fra
Pine og Gilmores fire konseptualiserte dimensjoner for opplevelser. Den forste dimensjonen
er pedagogiske opplevelser, og her uttrykte flere av turistene at de ensket a lere om
aktiviteten de skulle delta pa, samt leere mer om destinasjonen, dets historie og kultur. Slike
opplevelser forstas som aktive med tanke pé at opplevelsen gar inn i kunden. Pa den andre
siden har man underholdende opplevelser som forstds som passive, og slike opplevelser var

det ingen av de vi hadde samtaler med som ensket.

“I want to get more knowledge about Tromse, its history and culture by being at the

destination.” - Turist 7

Den tredje dimensjonen omhandler estetiske opplevelser hvor man gjerne nyter sine
omgivelser pa en passiv mate. Dette var det flere av turistene som egnsket a gjore, og
destinasjonens natur og omgivelser ble i stor grad trukket frem. Flere forklarte at de ensket &
se og nyte omgivelsene passivt for eksempel nér de kjorte gjennom et vakkert landskap. Dette
var noe vi i stor grad observerte under flere aktiviteter, spesielt under aktivitet 1 og 3 som gav

anledning til at turistene kunne vaere passive og nyte naturen.

“This destination has such beautiful landscape to sail through, I just want to enjoy it!”

- Turist 5
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Den fjerde dimensjonen baserer seg pd at kunden deltar aktivt i en fordypende opplevelse,
som vil si at kunden blir oppslukt i opplevelsen. Slike opplevelser observerte vi at kundene
hadde under aktivitet 1, og spesielt under aktivitet 2. De som deltok aktivt under begge
aktiviteten beskrev at de fikk koblet av, som kan forstas som at de glemte alt rundt seg. Flere
uttrykte at de ensket opplevelser som fikk de til & leve i1 gyeblikket, og slike opplevelser ble
forsterket nar de deltok aktivt.

“We wanted to participate actively in this experience because it gives a good feeling

and we feel disconnected from reality” - Turist 5

Vare funn antyder dermed at de turistene vi observerte og hadde samtaler med ensket en
blanding av pedagogiske, estetiske og fordypende opplevelser. Gjennom denne
kategoriseringen fikk vi ogsé innsikt i at det forekommer ulik grad og niva av mental og
fysisk deltakelse fra kundene i opplevelser. Dette viser dermed viktigheten av & designe og
iscenesette opplevelser for & tilrettelegge for opplevelsesverdi. Et alternativ for dette er om en
bedrift alene eller sammen med andre bedrifter utvikler konsepter med flere typer aktiviteter
for 4 kunne treffe kundenes ulike behov. Fra intervjuene med reiselivsbedriftene uttrykte
bedrift A at deres samarbeid med ulike overnattingssteder gav deres kunder en mer unik
opplevelse, men at & samarbeide med andre bedrifter kunne by pé utfordringer da det kan
oppsta en mismatch med tanke pé forventet kvalitet av en leveranse. Bedrift B var pa den
andre siden sveert ivrig etter & finne nye muligheter og skape unike konsepter i samarbeid med

andre:

“Dukker det opp noe spennende tar vi gjerne en telefon for a hare om muligheten for d

“leke” sammen, og vi holder oynene stadig dpen for d samarbeide med konkurrenter.”

- Bedrift B

Bedrift B uttrykte dermed stor velvilje om & samarbeide med konkurrenter ikke bare for sin
egen del, men ogsa for destinasjonens beste, og kaller det en “vinn-vinn” situasjon. Det
fremkommer ogsa at det vil vaere viktig for destinasjonens fremtid at de ulike bedriftene
samarbeider godt om det skulle oppsté situasjoner ved for eksempel dobbelbooking pa et

hotell. Da kan en annen bedrift stille opp, og turistene far dermed en god opplevelse:
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“Man md tenke Tromso foran et enkelt hotell, og her har destinasjonen kommet langt i

forhold til andre byer” - Bedrift B

Det fremkommer fra forskning pa design av opplevelser (Maxham & Netemeyer, 2003;
Mossberg et al., 2014) at frontline-ansatte har svaert viktige roller ved tilrettelegging for
opplevelsesverdi. Dette ble bekreftet gjennom vare observasjoner og samtaler med turistene,
og vi observerte spesielt viktigheten av at guidene/vertskapet forberedte kundene deres for
aktiviteten. Dette gjorde samtlige guider under alle aktivitetene ved at de serget for & formidle
relevant kunnskap, og pése at kundene hadde de ferdighetene som skulle til for at de kunne
delta aktivt i opplevelsen. Til tross for at dette ble gjort observerte vi at det under alle
aktivitetene var noen som ikke deltok aktivt. Guidene vi gjennomferte samtaler med beskrev

deres tilrettelegging slik:

“Vi spor nar vi har mulighet hva kundene onsker d gjore pd turen. Noen onsker d
fiske, mens andre onsker d se dyrelivet. Da kan vi ta hensyn til dette slik at de far en

mer personlig opplevelse.” - Guide 1

“Jeg vurderer turistenes bakgrunn eller erfaring for a avgjore hvem som vil trenge
mest oppfolgning under aktiviteten. Da lar jeg de som har minst erfaring veere

neermest meg, og slik vil de fole seg tryggere gjennom aktiviteten.” - Guide 2

“Forst hilser jeg pd alle gjestene og spor hvor de er fra for d fa innsikt i deres
bakgrunn. Sd for at gjestene vare skal fa en best mulig opplevelse vurderer vi alltid
naye hvor vi skal dra og hvilken retningen vi ma kjore i ut fra seneste veermelding”

- Guide 3
Alle guidene hadde fokus pé a gjere kundene sine trygge og forneyde, og gjennom samtaler
med turistene var samtlige svart fornoyde med guidenes tilrettelegging og oppfelging for,

under og etter aktivitetene:

“The guide was very helpful and effective, and that was important for the whole

experience” - Turist 1
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“We are very pleased with the guide, and we felt safe during the activity”
- Turist 4 og 5

“The guide had a cool personality, and we are very pleased” - Turist 7 og 8

Dette gir signaler om at guiden/vertskapet innehar viktige roller pé flere nivéer, og at dette er
en krevende jobb hvor utfallet potensielt kan gi stor opplevelsesverdi til kundene. Dette
bekrefter teorien til Prebensen (2017a) som sier at megter mellom en reiselivsbedrift og en

turist kan ha en positiv innvirkning pé opplevelsesverdi:

“I am very pleased with how this company operates and have made sure that I only

use this company when I have returned to the destination several times.” - Turist 8

Dette sitatet fra turist 8 gir antydninger om at guidens leveranse av opplevelsesproduktet i stor
grad hadde noe 4 si for om turistene ensket a benytte samme bedrift en gang til, og i det hele
tatt om de onsket & komme tilbake til destinasjonen. Det var kun denne turisten som uttalte at
hun hadde benyttet samme selskap for pa ulike turer, men fra samtaler med de andre turistene
var det noen som ytret at de ensket & benytte samme selskap i1 fremtiden pd grunn av at de var

sé forneyd.

4.2.3 Oppsummering

Var studie viser at tilrettelegging for samskapningsprosessen skjer ifolge samtlige turister pa
en generelt akseptabel mate bade for, under og etter aktivitetene. De forventningene turistene
hadde til destinasjonen og hva de skulle oppleve ble pé flere méter innfridd, mye pa grunn av
at reiselivsbedriftene spurte om dette pa forhand eller hadde god innsikt i hva som ble
forventet. Basert pa kunnskap om turistenes forventninger hadde reiselivsbedriftene fokus pa
a skape en helhetlig opplevelse for kundene sine, blant annet ved & tilby en kombinasjon av

ulike tilbud eller skape en red trdd gjennom hele reisen med bedriften.

Av studiens resultater tyder det pa at passive deltakere kan fa en like bra opplevelse som de
som deltar aktivt. Under aktivitetene s vi at alle turistene var bade aktivt og passiv i ulik
grad, og vi sa at de som hadde hoy interesse for aktiviteten deltok mer aktivt, mens de som

ikke hadde like stor interesse matte bli motivert av guiden for & delta mer. Det kom ogsa frem
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at det i stor grad ber benyttes mer iscenesetting og historiefortelling. De reiselivsbedriftene vi
intervjuet sa at historiefortelling ble benyttet som et middel for & gi opplevelsen dybde,
spesielt i forbindelse med kunnskapsformidling og den epistemiske dimensjonen. Likevel var
det i praksis svart f4 som lykkes med & bruke historiefortelling pa en tilfredsstillende mate,

og dette var noe flere av turistene nevnte av seg selv som manglende og sért tiltrengt.

Fra dataen som ble samlet inn var det tydelig at turistene ensket flere dimensjoner innenfor en
opplevelse, og at dette gjaldt bade aktive og passive opplevelser. Dette bekrefter ikke bare
viktigheten av & designe og iscenesette opplevelser basert pa kundenes forventninger og
verdisett, men ogsa at det ma tas hensyn til at det vil oppsta ulik grad og niva av mental og
fysisk deltakelse fra kundene i opplevelser (Prebensen, 2015). Det fremkom ogsé i vér studie
at frontline-ansatte i de ulike bedriftene ikke bare reflekterer firmaet de jobber for (Mossberg
et al., 2014), men at deres leveranse av reiselivsproduktet ogsé kan ha sterke ringvirkninger

pa turistenes oppfattelse av hele destinasjonen sett under ett.

Som svar pa forskningsspersmaélet kan det hevdes at samskaping av opplevelsesverdi
tilrettelegges av reiselivsbedriftene pa ulike méter, spesielt for reisen hvor de har ulike
tilnerminger til kundenes forventninger. Under aktiviteten benyttes det i ulik grad
iscenesetting og historiefortelling, likevel er det generelt et stort potensiale for bruk av slike
verktey blant reiselivsbedriftene. I analyseverktoyet har de ulike perspektivene med noen
forskjellige aspekter ved samskaping av opplevelsesverdi som utelates i1 det andre
perspektivet. Dette er pa bakgrunn av at vi ensket & inkludere reiselivsakterenes perspektiv pa
kundenes engasjement og samarbeid med andre, og pa den andre siden ta med turistenes

perspektiv pa sammensetningen av opplevelsen.

Tabell 8: Reiselivsaktgrers tilrettelegging for samskaping av opplevelsesverdi.

Bedrift- og destinasjonsperspektiv

Begrep Begreps

innhold

Bedrift A Bedrift B Destinasjonsnettverk
(Samarbeidspartner) (Medlemsbedrift)
o | Forventninger Sper kundene i forkant av Baserer seg pé erfaring fra Baserer seg pa erfaring

= % reisen. tidligere kunder. fra tidligere kunder.
£ 38
“E‘:) % Iscenesetting Skaper en red trad gjennom Kombinasjon av overnatting X
% > é T hele reisen, en helhetsfolelse. | og aktiviteter skaper en
@ s od helhetsfolelse.
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Aktiv deltakelse

Onsker aktiv deltakelse fra
kunden forkant og under

Aktiv deltakelse fra kunden
under aktiviteten viktig for

Aktivt deltakelse fra
kunden i planleggingen

opplevelsen. helhetsopplevelsen. av aktiviteter.
Historie Viktig og brukes aktivt. Viktig og brukes svert aktivt. X
fortelling
Kundenes Kundene engasjerer seg ulik, Kundene engasjerer seg ulikt. | Kundene engasjerer seg
engasjement viktig a tilpasse. ulikt.

Samarbeid med

Samarbeid med hoteller gir en

Sveert viktig og vi er

X

andre for nye mer komplett pakke. interessert i det. Samarbeid
konsepter med bade
aktivitetsleveranderer og
hoteller.
Frontline- Sper hva kundene ensker & Vurderer turistenes bakgrunn | Sper turistene hvor de er
ansatte gjore, tilpasser seg dette. for & sikre en trygg fra, tilpasser seg dette.

opplevelse.

Vurderer vaermelding
noeye.

Tabell 9: Turisters opplevelse av samskaping av opplevelsesverdi.
Turistperspektiv
Begrep | Begrepsinnhold
Aktivitet 1 Aktivitet 2 Aktivitet 3

Forventninger Oppleve natur, dyrelivet, Vere aktiv, se nordlyset, Se og nyte nordlyset.
fisking, seiling og nordlyset. gjore flere aktiviteter.

Iscenesetting Profil, kommunikasjonen og Interessante omgivelser og Nydelige omgivelser og
utferelsen gav et positivt hyggelig vertskap, savnet mer | natur skapte en fantastisk
helhetsinntrykk. historiefortelling. ramme for opplevelsen.

Aktiv deltakelse -Ulik grad av aktiv deltakelse. | -Ulik grad av aktiv deltakelse. | -Ulik grad av aktivt
-Flere passiv mot slutten. -Noen passive under hele deltakelse.

aktiviteten. -Flere passive mot slutten.

Historie I moderat grad, men eonsket I liten grad, savnet dette. I storre grad, kundene

fortelling mer. sveert forngyd.

Samskaping av opplevelsesverdi

Dimensjoner for I moderat grad I moderat grad I hoy grad
opplevelser: I hoy grad I moderat grad I hoy grad
-Pedagogisk I lav grad I lav grad I lav grad

-Estetisk I moderat grad I hoy grad I lav grad
-Underholdene

-Fordypende

Frontline- Guide hjelpsom, effektiv og Forngyd med guiden. Guiden var kul, bra
ansatte utgjorde en stor rolle. personlighet. Veldig

forneyd.
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4.3 Lojalitet i en reiselivskontekst

Vi har i denne studien valgt & se pa lojalitet mer spesifikt i forbindelse med destinasjonen
Tromse, og har gjennom studiens funn avdekket hvordan ulike tilneerminger og aspekter av

lojalitet oppfattes fra ulike de perspektivene i en reiselivskontekst.

4.3.1 Atferdsmessig og holdningsmessige tilneerminger

Atferdsmessig lojalitet ble av informanter fra reiselivsakterene skildret som nesten ikke-
eksisterende innenfor reiselivet i Tromse. Bedrift A forteller at de opplever liten grad av
tilbakevendende kunder, de som gjerne kommer tilbake til bedriften er gjerne nordmenn som
ikke kjoper naturbaserte aktiviteter. Informant fra bedrift A uttrykte at problematikken med
Tromse er at det er en destinasjon som turister ikke reiser tilbake til. Bakgrunn for dette
argumenteres med at turistene som reiser til destinasjonen sgker nye opplevelser, og at det da
er stor sannsynlighet for at de vil velge en annen destinasjon neste gang. At majoriteten av
reiselivsakterene oppfatter liten eller ingen grad av gjenkjop i denne konteksten kan ha
sammenheng med at turisters beslutningsprosess ofte er preget av en form for nyhetsseking,
hvilket stemmer overens med teorien til Jang og Feng (2007). De papeker at turister seker
etter nyheter, som i denne forstand kan forstas som nye opplevelser, og dette begrenser
turistenes intensjoner til & utfere en viss type atferd som gjenkjep pa en destinasjon.
Prebensen (2015) papeker ogsa at dette er arsaken til at det finnes lav grad av gjenkjop i en
reiselivskontekst, og folgende sitat viser hvordan en av reiselivsbedriftene anser nyhetsseking

som en utfordring relatert til turisters atferdsmessige lojalitet:

“De aller fleste er her en gang, og har en “once-in-a-lifetime”-opplevelse.”

- Bedrift B

I motsetning til reiselivsbedriftene opplever derimot destinasjonsnettverket en storre grad av
atferdsmessig lojalitet, og opplyser om at de har en stor andel turister som faktisk kommer
tilbake. Dette funnet indikerer et skille mellom oppfattet atferdsmessig lojalitet fra et
bedriftsperspektiv og et destinasjonsperspektiv. Ifalge Oppermann (2000) anser man fra et
destinasjonsperspektiv at gjentakende turister bidrar til positiv vareprat for destinasjonen og
okonomiske fordeler. I samsvar med denne teorien illustrerer folgende sitat fra informanten

fra destinasjonsnettverket samme oppfatning:
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“Det er onskelig med gjentakende turister. Av okonomiske grunner, men ogsd er
tilbakevendende turister et tegn pa at man har gjort en god jobb. Det er en form for

feedback.” - Destinasjonsnettverk

Videre viste ogsd samtaler med turistene at en sterre grad av atferdsmessig lojalitet eksisterer,
hvor flere av turistene fortalte at de hadde vaert i Tromse opp til flere ganger tidligere. I
atferdsmessig lojalitet inngar turistenes gjenkjop og kjepsfrekvens av et produkt som i denne
sammenhengen innebarer gjentatte besek til destinasjonen. Dette samsvarer med teorien som
sier at en destinasjon kan betraktes som et produkt i en turistkontekst (Yoon & Uysal, 2005),
og underbygges gjennom at turistene forteller at de i flere tilfeller har besgkt destinasjon opp
til flere ganger, men ikke nedvendigvis utfort gjenkjop av naturbaserte aktiviteter. Til tross
for at bedrift A uttalte at turistene ikke kommer tilbake, verken til bedrift eller destinasjon,
opplyste flere av turistene som deltok pa deres aktivitet at de var gjentakende turister pa
destinasjonen. Folgelig tydeliggjor det skillet mellom et bedriftsperspektiv og et
destinasjonsperspektiv, hvor turistene 1 mindre grad er atferdsmessige lojale til
reiselivsbedrifter, men er det i storre grad til selve destinasjonen. Dette funnet indikerer at det
eksisterer en storre grad av gjenkjop i en reiselivskontekst enn forst antatt ut i fra teorien til
Prebensen (2015). Basert pd funnene avdekket vi at bare ¢n av turistene viste en sterk

atferdsmessig lojalitet til bade leverander og destinasjon:

“I come back to Tromso every winter, and each year I bring along friends or family
members that haven't been here before. I like how this trip is organised so I always

use this company because I know what i get.” - Turist 8

Holdningsmessig lojalitet innenfor reiselivet inneberer at turistene har intensjoner om 4 reise
tilbake til destinasjonen eller at de anbefaler destinasjon til andre (Yoon & Uysal, 2005), og
sistnevnte var en form for lojalitet som alle reiselivsakterene oppga at eksisterte i stor grad.
Videre ansa reiselivsakterene at turisters anbefalinger og positive tilbakemeldinger om
destinasjonen er essensielt for a tiltrekke seg andre turister, mens bare destinasjonsnettverket
fortalte om turisters intensjoner. Her ble det poengtert at intensjonene for & komme tilbake til
Tromse var et resultat av en fantastisk opplevelse pa destinasjonen. Hvordan turister oppfatter
en destinasjon og hvis de er villige til & anbefale den videre kan ifelge Chen og Gursoy (2001)
gjenspeile turister destinasjonslojalitet selv om de ikke besoker destinasjonen igjen, og vi ser

at en slik tilnerming til lojalitet i stor grad er tilfellet hos reiselivsakterene:
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“Verdiokningen skjer pd plassen her. Sd i et lengre perspektiv er det turistenes

tilbakemeldinger og historier om Tromso som er verdien.” - Bedrift A

“Det er stor effekt av at andre har anbefalt destinasjon. Det opplever vi daglig. Det er
viktig med vareprat, det er den beste typen. Et godt rykte sprer seg fort, spesielt med

sosiale medier.” - Destinasjonsnettverk

“Det er nodvendig med anbefalinger. Anbefalinger er den viktigste darsaken til at folk
kommer. Ogsa mye feedback online er viktig.” - Bedrift B

En av reiselivsakterene poengterte ogsd hvordan markedet har blitt veldig opplyst og at det er
viktig med transparent kommunikasjon, hvilket underbygges av Oppermanns (2000) teori
som papeker hvordan vareprat er en informasjonskilde som 1 stor grad er pélitelig og mye
brukt av reisende. Fra bdde bedriftsperspektivet og destinasjonsperspektivet fremkommer det
at vareprat er en svaert viktig informasjonskilde, og var noe som ogsa ble bekreftet av
turistene. Andre turisters anbefalinger har i mange tilfeller vaert drsaken til at turister har valgt
Tromse som destinasjon og den utvalgte aktivitetsleveranderen, og utgjer dermed et svaert
viktig verktey. Dette fremkommer enda tydeligere gjennom samtaler med turister hvor
samtlige fortalte at det var positive tilbakemeldinger og anbefalinger pé internett som var
utslagsgivende for at de valgte akkurat Tromse som destinasjon. Dette understreker at

kundene sitter pA mye makt og illustreres av folgende utsagn fra en av reiselivsakterene:

“Jeg tror det faktisk er mer verdi i det for Tromso som destinasjon, enn vi som
selskap. Dette er fordi de gjestene vi har hatt kommer ikke tilbake, men andre
potensielle turister til destinasjonen leser at de har hatt en bra tur i Tromse. De ser
bildene de poster pd sosiale medier og tenker derfor pa Tromso som en aktuell

destinasjon.” - Bedrift A.

Samme informant fortalte ogsé at det kommer nok av nye turister hver ar og at det derfor ikke
er nedvendig med tilbakevendende turister, i alle fall for deres bedrift. Det er likevel viktig at
turistene forteller om en positiv opplevelse, selv om den turisten spesifikt ikke kommer
tilbake sa bidrar varepraten til at markedet kommer tilbake. Inntrykket om at majoriteten av

turistene er i Tromsg for en “once-in-a-lifetime”-opplevelse deles ikke av
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destinasjonsnettverket. Her fortalte informanten at det ikke finnes en fasit pad hvem det er som
besoker Tromsg, det er blanding av de som er her en gang og de som gjerne kommer tilbake.
Videre mener destinasjonsnettverket at det er enskelig med tilbakevendende turister og har et
storre fokus pa dette. Arsaken til dette kan se ut til 4 ligge i at destinasjonsnettverket har mer
innsyn 1 turistenes helhetlige opplevelse pd en destinasjon, mens reiselivsbedriftene bare er en
del av det samlede reiselivsproduktet. Dette samsvarer med teorien til Yoon og Uysal (2005)
som papeker hvordan turisters opplevelse pa en destinasjon kan forstas som et produkt.

Folgelig understreker dette ogsd kompleksiteten av lojalitet i en reiselivskontekst.

De ulike reiselivsakterene opplever altsa turisters lojalitet sammensatt av atferd og holdning i
ulik grad. Fra turistenes side derimot fortalte bade de som var i Tromsg for forste gang og de
som hadde vart her tidligere at de hadde sterke intensjoner om & komme tilbake og at de 1
hayest grad vil anbefale destinasjon videre til venner og familie. Dette viser at en
sammensetning av atferdsmessig- og holdningsmessig lojalitet er fremtredende i en

reiselivskontekst.

4.3.2 Olivers rammeverk

Om turister utvikler en form for destinasjonslojalitet til Tromse avhenger i stor grad av deres
opplevelser og hvordan de oppfatter selve destinasjonen (Oliver, 1999). For turisters
oppfatning av destinasjonen mener Bedrift B at det er avgjerende at turisters forventinger blir
innfridde og overgatt. For dette spiller totalopplevelsen en stor rolle, og er noe som ogsé blir

poengtert av bedrift A:

“Tror det er en veldig positivt oppfatning av Nord-Norge generelt som destinasjon.
Helhetsopplevelsen er viktig. De skal reise hjem med et unikt minne, at de tenker at

Tromso var spesiell.” - Bedrift A

Dette kan medfere at oppfattelse av de naturbaserte opplevelsene eller aktiviteten som
turistene deltar i bidrar til deres helhetsinntrykk av Tromse som destinasjon. Det virket som
det foreld en enighet blant reiselivsakterene at det er viktig at ting fungerer i alle ledd, fra
turistene booker turen og aktivitetene, og frem til de reiser fra destinasjonen. Som en av
informantene pépekte vil en god totalopplevelse fore til at turistene automatisk forteller det

videre, og det vil ogsd kunne gke intensjonene om a reise tilbake. Dette viser antydninger til
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at turister kan utvikle destinasjonslojalitet gjennom ulike faser, som ogsa er dokumentert av

flere forskere (eksempelvis Yuksel et al., 2010: Moore et al., 2013: Lee et al., 2007).

“Tromso er en fantastisk destinasjon i forhold til mange spektakulcere steder i verden.

Naturen her er veldig spesiell og unik.” - Bedrift A

Denne uttalelsen papeker trekk med destinasjonen som gjer at den skiller seg ut, og er ogsa
noe som blir fremhevet av flere turister. Oliver (1999) pépeker at erfaringsbasert informasjon
kan bidra til & utvikle lojalitet, og vi finner i flere tilfeller at noen av turistene har utviklet en
destinasjonslojalitet i den kognitive fasen. Basert pa deres tidligere besgk har de erfart at
Tromse er en destinasjon som oppfyller deres behov for et byliv i ner kontakt med naturen.
For de turistene som ikke har vaert her tidligere var det andres erfaringer og tilbakemeldinger
pa internett og sosiale medier som gjorde at de valgte Tromse som destinasjon. Disse viste
tegn til & utvikle lojalitet i den kognitive fasen basert positive erfaringer med destinasjon
under deres forste besgk her. Flere turister nevner nordlyset og naturbaserte aktiviteter som
motivasjon for deres reiser, og det tyder pa at Tromse utpeker seg som en overlegen

destinasjon med hensyn til dette:

“Tromse is an exciting city with so many activities. And I love that the nature is so

close to the citylife.” - Turist 1

“I like Tromse very much. It has a beautiful landscape, it gives you the feeling of
tranquility.” - Turist 7

Videre kan lojalitet ifolge teorien videreutvikles og forsterkes i en affektiv fase (Oliver,
1999), og i en turistkontekst vil man i denne fasen foretrekke en destinasjon fremfor en annen.
Basert pa samtaler med turistene avdekket vi ulike grader av lojalitet i den affektive fasen.
Blant turistene som var ferstegangsbesgkende uttrykte de at Tromse er en spennende by som
har mye & tilby og at de derfor liker & oppholde seg her. Til tross for dette vil de nedvendigvis
ikke fortrekke Tromse fremfor andre destinasjoner ved fremtidige reiser. De turistene som har
vert 1 Tromse tidligere viser i storre grad at de har utviklet en destinasjonslojalitet i den
affektive fasen. For dem er Tromse den foretrukne destinasjon for & kunne oppleve natur,

arktisk klima og nordlys.
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Blant flere av turistene avdekket vi at lojalitet i den konative fasen i mindre grad var utviklet.
De ga uttrykk om intensjoner for a reise tilbake til Tromse, men pépeker ogsé at andre
reisemal er aktuelle og Tromse vil derfor ikke vare forstevalget. Basert pd samtalene med
turistene finner vi i tre tilfeller at de viser en sterk intensjon om & fortsette & reise tilbake til
Tromse. Disse turistene forteller om flere gjentakende besgk til destinasjon og at det er et
reisemal de vil fortsette & reise til, og dette tyder pa de har utviklet lojalitet i den konative
fasen. En slik holdning til en destinasjon samsvarer med teorien til Oliver (1999) som sier at
konativ lojalitet er utviklet i en turistkontekst nér turistene anser en spesifikk destinasjon som

forstevalget.

“Tromse is a peaceful place with close contact to the nature. I love it here with the

snow, and I wanna come back every winter” - Turist 3

Selv om reiselivsbedriftene har en oppfatning om at lojalitet ikke eksisterer i denne
konteksten, avdekket vi i flere av feltsamtalene at flere turister faktisk kommer tilbake og
samtlige uttrykker intensjoner om & utfere gjentatte besek. Dette inneberer at vi gjennom et
turistperspektiv finner en tilstedeverelse av lojalitet i en reiselivskontekst, og som samsvarer i
storre grad med oppfatning av lojalitet fra et destinasjonsperspektiv i motsetning til et
bedriftsperspektiv. Ved & se pa de ulike fasene, kognitiv, affektiv og konativ, i en
reiselivskontekst har vi fitt dypere innsikt i hvordan disse fasene kan bidra til at turistene
utvikler en destinasjonslojalitet. I samsvar med teorien vil turistenes oppfattelse av
destinasjon i stor grad pavirke deres reiseatferd, og flere av turistene viser gjentakende
positive folelser til destinasjon gjennom at de har utfort gjentatte besok og har intensjoner om
a fortsette a reise tilbake. Basert pa deres tidligere erfaringer med destinasjon har de altsd
foretatt en beslutningen om 4 reise tilbake til Tromse og utfert denne handlingen, noe som

gjenspeiler en fullt utviklet destinasjonslojalitet.

”I have been to Tromsa earlier during a cruise visit in the summer. I got a good
impression of Tromse which made me want to come back here to experience the

nature in the wintertime.” — Turist 2

Vi har ogsé avdekket flere tilfeller hvor turistene ikke har fullt utviklet en destinasjonslojalitet
gjennom alle fasene. Arsaken til at de ikke videreutvikler lojalitet etter den affektive fasen

kan synes 4 ligge 1 at mange av turistene sgker nye opplevelser. Denne tilnaermingen til
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lojalitet virker & vaere forankret i reiselivsbedriftene, men er ikke et faktum for alle turister.
Hvordan bedriftene leverer en aktivitet vil i stor grad kunne pavirke om turistene utvikler
lojalitet til hele destinasjonen ettersom at opplevelsene bidrar til deres helhetlige oppfattelse
av Tromse som destinasjon. Pa den méten vil lojalitet i en turistkontekst kunne oppfattes ulikt

fra et bedriftsperspektiv og et destinasjonsperspektiv.

4.3.3 Opplevelsesverdi og lojalitet

Ifolge William og Soutar (2009) vil tilrettelegging av verdi i de ulike dimensjonene bidra til at
turister danner positive intensjoner til bade vareprat, anbefalinger og gjenkjep. I likhet med
denne teorien viser vare funn ut fra observasjonene og samtaler med turistene pd de ulike
naturbaserte aktivitetene at de fire verdidimensjonen ble ivaretatt, og synes & spille en stor
rolle for turistenes atferdsmessige intensjoner. Ivaretakelse av den folelsesmessige- og den
epistemiske verdidimensjonen synes a ha storst innvirkning turistenes lojalitet. Etter
aktivitetene uttrykte flere turister at opplevelsene hadde gitt sterke inntrykk og de satt igjen
med ny kunnskap som de kan mimre opp og gjenfortelle til venner og familie. Folgende

sitater viser hvordan noen av turistene uttrykte dette:

"It is so exciting to travel alone. I have experience so much joy during my stay here
and learned alot about Tromse. I can't wait to tell all my friends and family about this

journey.” - Turist 6

"We tried dog sledding before, but this experience in this arctic environment gave us
a new sense of achievement. We will probably not leave a review about this
experience online, because we never do. But we will for sure tell and recommend our

friends and families.” — Turist 4 og 5

Videre underbygger ogsa turistenes refleksjoner at motivasjon, involvering og kunnskap ogsé
kan bidra positivt til turistenes opplevelsesverdi, hvilket samsvarer med teorien til Prebensen
et al. (2013a). P4 spersmél om hva som motiverte turistene for & velge Tromsg som
destinasjon for deres reise ble blant annet selvrealisering, nordlys og naturbaserte aktiviteter
nevnt. Det ble videre utdypet at Tromse var en optimal destinasjon for & oppfylle disse

behovene da det er en destinasjon som har mange aktiviteter og mye & tilby for enhver.
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“I have a huge interest for winter activities and the northern lights. So after a lot of
research I found Tromso to be a good destination for that. You can do so much here,

and the city is very cozy, has a good atmosphere and friendly people.” - Turist 5

I intervjuene med reiselivsakterene ble det papekt at utfordringer relatert til naturbaserte
aktiviteter kan til en viss grad ha innvirkning pa turistenes villighet til & prate positivt om
destinasjon, og faktorer som riktig tidspunkt, klima og kler var noen av utfordringene som
gikk igjen. For & unngd denne typen utfordringer mener reiselivsakterene at kommunikasjon
og kunnskap er svart essensielt. Under vére observasjoner og samtaler pé aktivitetene sa vi
ikke at det var noen utfordringer som pévirket turistens oppfatning av opplevelsen. Dette kan
synes & ha sammenheng med at turistene i stor grad var involverte allerede 1 forkant av reisen.
Samtlige turister forteller at de var godt forberedt for de reiste til Tromse pa bakgrunn av god
kommunikasjon med ulike reiselivsbedrifter, og at de dermed hadde innhentet god kunnskap

om de ulike aktivitetene de skulle delta pa.

”I've had a great experience. The company provided me with a lot of information
beforehand, and they were very efficient and helpful. This made me well prepared so 1

did feel safe during the activity out on the arctic sea.” — Turist 1

Pa spersmél om hva som bidrar til at turistene danner intensjoner om a skape positiv vareprat
om destinasjonen blir totalopplevelsen skildret som essensielt av alle reiselivsakterene.
Totalopplevelsen innebarer et bredt spekter, og aktivitetstilbudet, infrastruktur og kvalitet var
noen av de faktorene som reiselivsakterene ansa som viktig for dette. Dette kan minne om
hvordan Prebensen (2015) poengterer at summen av de ulike situasjonene turistene er delaktig
pa en destinasjon utgjer deres totalopplevelsen. Derfor blir det & samskape verdi med
turistene gjennom hele deres kjopsprosess viktig ettersom at det kan bidra til & oke
opplevelsesverdien og der igjen deres intensjoner til vareprat, hvilket vi ogsé ser antydninger

til. At ting fungerer i alle ledd bidrar til & gi en god totalopplevelse:
“Norge er veldig sofistikert ndr det gjelder infrastruktur, sd ndr de fleste kunder har

veert rundt om i verden, sd ser de raskt at i Norge sd fungerer alt. Uansett de smd ting

som kan skje underveis, sd er helhetsopplevelsen viktigst.” - Bedrift A
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“Aktivitetstilbudet kan til en viss grad ha noe d si for at turister skal onske a komme

tilbake. Men kvalitet er viktigst.” - Destinasjonsnettverk

“Gjennom d skape gode minner og opplevelser til folk gjor turistene positive til d

anbefale videre.” - Bedrift B

Fra et bedriftsperspektiv innebzaerer dette at de ma levere en gjennomgéende kvalitet i sine
produkter, fra turistene oppseker bedriftene for informasjon, booking av naturbaserte
aktiviteter, gjennomfering av aktivitetene og eventuelt oppfelging. Dersom reiselivsbedriftene
evner a skape minner og gode opplevelser for turistene vil dette bidra til deres totalopplevelse
1 Tromse, og vil igjen pavirke deres tilbeyelighet for a anbefale destinasjon som et helhetlig
reiselivsprodukt videre. Dette er refleksjoner fra reiselivsakterene som underbygger
Prebensens (2015) tanker om hvordan turisters atferdsmessige intensjoner og fremtidige valg

vil vaere pavirket av deres totalopplevelse pa en destinasjon 1 etterkant av reisen.

4.3.4 Destinasjonslojalitet

“Vi far mange som kommer fra cruise pa sommeren og synes det er fantastisk her, og
onsker d komme tilbake pd vinteren eller neste sommer. Vi har ogsd en del faste
kunder som kommer hvert ar. I tillegg til mange som uttrykker at de onsker d komme

tilbake.” - Destinasjonsnettverk

Selv om det foreligger ulike oppfatninger om tilbakevendende turister fra de ulike
reiselivsaktorene, ble det avdekket fra bade et bedriftsperspektiv og et destinasjonsperspektiv
at turisters villighet til & skape positiv vareprat om destinasjonen er svert viktig. Selv om
turistene ikke reiser tilbake til en destinasjon kan lojalitet ifelge Chen og Gursoy (2001) ikke
utelukkes ettersom at reiser og opplevelser er et produkt som skiller seg ut og vi ser at denne

tilnermingen ogsa skildres gjennom en av reiselivsakterenes uttalelser:
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“Det som er viktig er at turistene forteller om en positivt opplevelse i Tromsa. Tromso
vokser som en destinasjon, men kunden spesifikt kommer ikke tilbake. Derimot vil
markedet kommer tilbake. Og der hjelper jo internett til og viser at Tromso er optimal
destinasjon for vinterturisme. Sa man md bygge lojalitet i markedet, ikke mot selve

kunden”. - Bedrift A

Som illustrert i sitatet ovenfor fortalte informanten ogsé at turister gjor god research for de
reiser til en destinasjon, og 1 et marked som har blitt veldig gjennomsiktig er det ekstremt lett
for turistene & fa en oversikt over hvordan ting er. Det er derfor sveert viktig at turistene tar
seg tid til & skrive om sine opplevelser pa internett. Denne skildringen samsvarer med teorien
til Yoon og Uysal (2005) som hevder at andre turisters anbefalinger er en av de mest brukt
informasjonskildene ved reiser. Alle reiselivsakterene har merket en effekt av anbefalinger,
og forteller om turister som har valgt bade reiselivsbedrift og Tromse som destinasjon pa
bakgrunn av tilbakemeldinger pé internett eller anbefalinger fra venner og familier. Fra et
bedriftsperspektiv understreker begge informantene at uten tilbakemeldinger pa internett er
det vanskelig & vite noe om bedriftene, og bedrift B papeker at den viktigste arsaken til at
turister velger deres bedrift er utelukkende pa grunn av anbefalinger fra andre. Positive
tilbakemeldinger direkte til de ulike reiselivsbedriftene pavirker ogsé selve destinasjonen sett

fra et destinasjonsperspektiv.

Den positive effekten av vareprat, anbefalinger og tilbakemeldinger blir ogsé tydeliggjort fra
et turistperspektiv. Til tross for at alle turistene vi hadde samtaler med ikke var blitt anbefalt
destinasjonen av venner og familie, var det informasjon og bilder pa internett som var sentralt
for at de valgte & reise til Tromse. De turistene som hadde vert her gjentakende ganger har
gjennom deres besgk selv erfart destinasjonen som optimal for deres behov. De turistene som
var her for forste gang gjorde mye research om destinasjonen og ulike aktiviteter i forkant av
reisen og baserte deres valg pa grunnlag av andres tilbakemeldinger pa internett. Videre
fortalte samtlige turister at de definitivt ville anbefale destinasjon videre, og at de har
intensjoner om 4 reise tilbake til Tromse. Basert pd funnene har vi avdekker flere tilfeller av
gjentatte besgk og det viser antydninger til at det er mulig for reiselivsakterer & stimulere til
turisters destinasjonslojalitet gjennom opplevelseskonsepter som er relevant for ulike

verdisett.

72



4.3.5 Oppsummering

Det finnes ulike tiln@erminger til lojalitet, og ut 1 fra intervjuene fremkommer det fra et
bedriftsperspektiv at det eksisterer en sterre grad av holdningsbasert lojalitet hos turistene.
Bedrift A og B har den oppfatningen om at turister reiser til Tromse en gang for en “once-in-
a-lifetime”-opplevelse, og at de derfor vurderer deres lojalitet ut i fra deres tilbakemeldinger
og anbefalinger til andre potensielle turister. P4 den andre siden kan destinasjonsnettverket
fortelle om at det faktisk eksisterer lojale turister som skildrer en sammensatt lojalitet i det at
de legger igjen tilbakemeldinger, de anbefaler destinasjonen videre og faktisk utferer
gjentakende besok til destinasjonen Tromse. Ved & se n@rmere pd destinasjonslojalitet fra et
turistperspektiv fremkommer det i var studie at det i praksis finnes flere tilfeller av
gjentakende turister til destinasjonen enn det reiselivsbedriftene oppfatter. Omtrent halvparten
av turistene vi snakket med fortalte om positive erfaringer med destinasjonen fra tidligere
besok og at de derfor hadde valgt & reise tilbake til Tromse gjentatte ganger. Samtidig ga
heller ingen av turistene uttrykk for at deres reise til Tromse var av “once-in-a-lifetime”-
opplevelse, og de turistene som var her for forste gang vil gjerne komme tilbake til

destinasjonen.

Funnene i vér studier viser at lojalitet er et komplekst fenomen og for & svare pa
forskningsspersmél 3 oppfattes altsa destinasjonslojalitet ulikt fra et bedriftsperspektiv og et
destinasjonsperspektiv i en reiselivskontekst. Uavhengig av om turister reiser til Tromse en
eller flere ganger, mener reiselivsakterene derimot at lojalitet i form av positiv vareprat er av
mest verdifull betydning for destinasjonen. Dette gjenspeiler at turister i stor grad kan utvikle
en destinasjonslojalitet i den forstand. Béde tilbakevendende turister og turister med
intensjoner om 4 reise tilbake bidrar til 4 skape en dynamisk turistsektor for Tromse. Funnene
tyder pd at turister i steorre grad vil utvikle en lojalitet til destinasjonen, og ikke nedvendigvis
til reiselivsbedriftene. Hva reiselivsbedriftene leverer av opplevelser vil likevel har stor
pavirkning pa turistene helhetsinntrykk av destinasjonen. Den sterste verdien av vareprat,
anbefalinger og tilbakemeldinger synes derfor 4 vaere for destinasjonen, for reiselivsbedriftene
blir dette en bonus. Turisters destinasjonslojalitet i form av anbefalinger og tilbakemeldinger
blir dermed oppfattet som et verktoy som kan brukes for a bygge lojalitet videre ut til selve

markedet.
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Tabell 10: Reiselivsaktgrers oppfattelse av lojalitet.

Bedrift- og destinasjonsperspektiv

Begrep Begreps-
innhold
Bedrift A Bedrift B Destinasjonsnettverk
(Samarbeidspartner) (Medlemsbedrift)
Tiln@rminger Opplever lav grad av Opplever lav grad av Opplever i stor grad en
atferdsmessig lojalitet, i atferdsmessig lojalitet, i sammensatt lojalitet av atferd
storre grad holdningsmessig. | sterre grad holdningsmessig. | og holdninger.
Sier det ikke er tilfeller av Sveert lite tilfeller av Mange tilfeller av
gjentakende turister. gjentakende turister. gjentakende turister.
g Faser Utelukker lojalitet i flere Viktig at forventninger blir En god totalopplevelse vil for
= faser. Likevel bidrar innfridd og overgatt. Bidrar til at turister automatisk
= opplevelser til unike minner | til oppfatningen av forteller det videre, og oke
,5 og oppfatning av Tromse destinasjonen og deres intensjoner om a reise
é som en spesiell totalopplevelsen. tilbake. Viser til lojalitet i
2 destinasjonen. Antydninger til lojalitet i flere faser.
a noen faser.
Opplevelses- Samskaping gjennom hele Viktig at ting fungerer i alle Kunnskap og involvering
verdi kjepsprosessen viktig for ledd. Verdifulle opplevelser viktig for turistenes

turistenes opplevelsesverdi.
Bidrar til positivt vareprat og
online tilbakemeldinger.

gjor turistene i sterre grad
villig til & anbefale videre.

opplevelsesverdi og villighet
til positivt vareprat. Kan med
dette unnga utfordringer.

Tabell 11: Oppfattelse av turisters lojalitet.

Turistperspektiv
Begrep | Begrepsinnhold
Aktivitet 1 Aktivitet 2 Aktivitet 3
Tilneerminger - Ulike grader av - I noen grad holdningsbasert | - Hoy grad av
atferdsmessig og lojalitet holdningsbasert lojalitet
holdningsmessig lojalitet - Ingen tilfeller av - Tilfelle av sammensatt
- Flere tilfeller av gjentakende turister lojalitet
= gjentakende turister - Tilfelle av gjentakende
= turister
<
=
Z Faser - Ulike grader av utviklet - I liten grad utviklet lojalitet | - I stor grad utviklet lojalitet i
'% lojalitet i de ulike faser i de ulike fasene alle fasene
.g
g Forleper - Opplevelsesverdi ivaretatt i | - Opplevelsesverdi ivaretatti | - Opplevelsesverdi ivaretatt i

moderat til hey grad i
dimensjonene

- Fglelsesmessig- og
epistemisk verdi
fremtredende

moderat til hoy grad i
dimensjonene

- Epistemisk verdi
fremtredende

moderat til hoy grad i
dimensjonene

- Folelsesmessige- og
epistemisk verdi
fremtredende
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4.4 Oppsummering av resultater

En oppsummering av resultatene presenteres folgende i en matrise hvor det vil bli identifisert

noen viktige aspekter ved opplevelsesverdi og samskaping som kan danne et grunnlag for en

dypere forstéelse av destinasjonslojalitet. Funnene viser at de operante ressursene

(motivasjon, involvering og kunnskap) i stor grad er utslagsgivende for opplevelsesverdi og

turistenes destinasjonslojalitet. Med hensyn til tilrettelegging av verdifulle opplevelser

fremstar turistenes aktive deltakelse, samt bedrifters historiefortelling og frontline-ansatte

som svert viktig. Blant verdidimensjonene finner vi at den folelsesmessige dimensjonen og

den epistemiske dimensjonen er i sentrum. I denne matrisen vil dermed de aspektene fra data

som er mest relevante danne grunnlaget for konklusjon i neste kapittel.

Tabell 12: Resultatmatrise

Destinasjonslojalitet

Aspekt: Destinasjon- og reiselivsbedriftsperspektiv Turistperspektiv

Motivasjon | Essensielt for reiselivsaktorer er & vektlegge turisters Turister foretrekker at reiselivsakterer evner a
individuelle motivasjon og gjerne avdekke dette i forkant | tilpasse seg deres ulike grader av motivasjon. En
av aktivitetene. Gjennom 4 vite hva drivkraften bak stor andel anser Troms@ som optimal destinasjon
turistenes motivasjon er kan reiselivsakterer legge til rette | for deres motivasjoner, og ensker gjerne & komme
for aktiviteter som turistene gnsker a delta i.

Involvering | Involvering av turistene i forkant skaper en god relasjon Involvering i forkant av aktivitetene bidrar til at
til kunden. Gjennom effektiv og @rlig kommunikasjon turister foler deres behov blir tatt hensyn til. Dette
foler turister seg ivaretatt, og er mer tilbeyelig til & legge | bidrar ogsa til turistenes oppfattelse av destinasjon
igjen online tilbakemeldinger. som relevant reisemal, og kan videre pavirke

fremtidig reiseatferd.

Kunnskap Gjennom kunnskapsformidling béde i forkant og under Turister har et behov for god kunnskapsformidling
selve aktivitetene blir turistene godt forberedt pd hva som | utover det nedvendige for aktiv deltakelse.
meter dem, og det er mindre sannsynlighet for at Kunnskap innhentet fra reiselivsakterer, turister
utfordringer oppstar. Utfordringer kan pavirke turisten anbefalinger og tilbakemeldinger pa internett er
negativt ved at de ikke ensker & reise tilbake eller avgjerende for valg av aktiviteter og destinasjon.

5 anbefale destinasjon videre.

§ Aktiv Viktig med forstaelse for at aktiv deltakelse kan vaere Aktiv deltakelse gav i like stor grad som passiv

§ deltakelse individuelt hos kundene deres. Bor innhente kunnskap deltakelse en god opplevelse. Guide og kunnskap

> om turistenes gnskede niva av aktiv deltakelse for & viktig for mer aktivitet. Turistene tillegger verdi til

E kunne tilrettelegge for en god opplevelse. opplevelsen uavhengige om de er aktive eller

o) passive.

© | Historie- Gjennom historiefortelling kan bedriftene styrke Fremstar som svert viktig for turistene, og er noe

fortelling kunnskapsnivaet, og bidra til at turistene far en sterkere de savnet. Kunnskap og forstaelse om en
tilknytning til destinasjonen. destinasjon bidrar til oppfattelse om det er et
reisemal de ensker & besgke igjen.

Frontline- Bor ha fokus pé a se den individuelle kundenes behov, og | Sveert viktig for opplevelsen, og setter pris pa de

ansatte tilpasse seg disse. Vertskapsroller er viktig gjennom hele | som tilpasser seg. Bidrar til a skape en god
kjopsprosessen, fordi det kan bidra til & gke verdien for atmosfare og trygg
turistene gjennom opplevelsen pa destinasjonen.

Folelses- Viktig med konsepter som ivaretar den folelsesmessige Folelsesmessig verdi bidrar sveert sterkt til ekt

messig verdien. Et spennende aktivitetstilbud som stimulerer opplevelsesverdi for turistene. Aktiviteter i arktisk

verdi- ulike folelser gjor Tromse til en foretrukken destinasjon klima og natur frembringer positive folelser hos
dimensjon hvor turister liker & oppholde seg. turisten, og eker lysten til & utforske destinasjonen
mer.

Epistemisk Viktig & legge til rette for at leering og mestring skjer pa Learing og mestring viktig for turisten. Et godt og

verdi- ulike mater. Her skapes verdi gjerne basert pa kontekst variert opplevelsestilbud i Tromse bidrar til at

dimensjon og klimaet til destinasjonen. Nyhetsseking er en hindring | turistene kan tilfredsstille sine behov for
for turisters destinasjonslojalitet. nyhetsseking opp til flere ganger gjennom
gjentakende besek pd samme destinasjon.
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5.0 Avslutning

I dette kapittelet vil vi runde av oppgaven med & presentere en overordnet konklusjon (5.1).
Avslutningsvis presenteres teoretiske (5.2) og praktiske implikasjoner (5.3), samt oppgavens

begrensninger og forslag til videre forskning (5.4).

5.1 Konklusjon

Studien vér viser at destinasjonslojalitet sett fra ulike perspektiver i en reiselivskontekst
oppfattes ulikt. Fra et bedriftsperspektiv anser man turistene som engangsreisende, og dermed
lojale i den grad de sprer positiv vareprat. Pa den andre siden viser studien at et
destinasjonsperspektiv anser destinasjonslojalitet som eksisterende gjennom bade turisters
gjentatte besgk og positiv vareprat, noe som ogsa bekreftes fra et turistperspektiv. Det er
likevel bred enighet om at den viktigste formen for lojalitet er gjennom turisters positiv
vareprat og anbefalinger, fordi dette ansees som en av de mest brukte og troverdige
informasjonskildene av andre reisende. Vére funn viser at hvordan et reiselivsprodukt mottas
og oppleves av turister har mye 4 si for deres villighet til & anbefale destinasjonen videre og
legge igjen tilbakemeldinger pa internett. Her fremheves spesielt viktigheten av hvordan
guiden/vertskapet tilpasser seg turistenes grad av operante ressurser for og under aktiviteter,
og hvordan opplevelsen virker inn pa den felelsesmessige- og epistemiske verdidimensjonen.
Dette baserer seg pa turisters grad av aktive deltakelse, og reiselivsakterenes tilrettelegging
for verdifulle opplevelser gjennom blant annet historiefortelling. Dette er aspekter ved
opplevelsesverdi som vi ser har sammenheng med reiselivsaktarers og turisters oppfattelse av

destinasjonslojalitet.

Hovedarsaken for at mange turister velger a reise til Tromse er destinasjonens gode
opplevelsestilbud, og vi ser at dette ogsa utgjer grunnen til at flere turister velger a besgke
destinasjonen gjentatte ganger. For reiselivsakterer er det dermed sveert viktig at det designes
opplevelser som tar hensyn til ulike grader av aktivitet og innhold, som ogsé kan utvikles
gjennom samarbeid med andre reiselivsakterer for & treffe flere turisters verdisett. Gjennom
vér forskning vil vi fremheve viktigheten av iscenesetting og historiefortelling som viktige
midler for 4 aktivisere og involvere turisten badde mentalt og fysisk. Ettersporselen for mer
historiefortelling viser at det er et stort potensiale spesielt innenfor den epistemiske
verdidimensjonen vedrerende kunnskapsformidling av destinasjonens historie, kultur og

tradisjoner. Reiselivsaktorer ma ogsa evne 4 tilrettelegge for opplevelser som treffer turistenes
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folelsesmessige verdier, fordi dette vil i stor grad bidra til & eke deres opplevelsesverdi. Vare
funn viser at naturen og klima til destinasjonen frembringer folelser som lykke, stimulering
og spenning. Dette ser vi bidrar til at turisters enske om 4 komme tilbake til destinasjon
Tromse for & oppleve det samme pa nytt, og bidrar til utvikling av lojalitet gjennom de

kognitive, affektive og konative fasene.

Frontline-ansatte som guider og/eller vertskap innehar helt avgjerende roller med tanke pé
turistenes opplevelser hos den enkelte reiselivsbedriften, men ogsa hos destinasjonen sett
under ett. Det reiselivsbedriftene leverer gjennom sine ansatte, og hvordan
samskapningsprosessen foregér synes & ha stor pavirkning pa turistenes oppfattelse av hele
destinasjonen. Utfordringer ligger her i & se den enkelte turisten, og tilstrekkelig tilpasse seg
deres behov og ensker bade for og under opplevelsen. Gjennom var studie ser vi at de
turistene som er mest forngyd er de som har kunne deltatt i aktiviteten i sitt eget tempo og
grad av aktiv deltakelse, og ved at guiden/vertskapet underveis har bidratt med motivasjon og

kunnskap.

For a utvikle en attraktiv destinasjon som tiltrekker seg bade tidligere og nye turister ser vi at
det er nadvendig at reiselivsakterer utvikler og leverer kvalitetsprodukter som meter den
individuelle turistens behov og forventninger. Det ble i studien avdekket at reiselivsbedrifter
mener deres kunder kommer til Tromse €n gang i livet, mens destinasjonsselskapet ser en
tydelig trend ved at turister gjerne tar turen igjen. Hvorvidt det er nedvendig at turister er
lojale til en destinasjonen er vanskelig & si, men var studie viser at turistene ensker & komme
tilbake i ulike sesonger. Fra et destinasjonsperspektiv er det hensiktsmessig med
destinasjonslojalitet ettersom at det bekrefter for reiselivsakterene at destinasjonen er
attraktiv. Har turistene besgkt Tromse pa vinteren vil de eksempelvis neste gang komme
tilbake pa sommeren. Dette gir signaler om at det er et stort potensiale for & utvikle produkter
som gjer at destinasjonen fremstar som attraktiv innenfor flere sesonger, og med det mote

behovet til turister som ensker & vare lojale mot Tromse som destinasjon.

Det er nedvendig & ha fokus péd destinasjonsniva om & skape et attraktivt helars reisemaél for at
turistene skal enske 4 komme tilbake til Tromse. A tenke destinasjon fremfor den enkelte
reiselivsbedrift kan bidra til 4 eke lennsombheten til reiselivsneringen pé lengre sikt fordi
samarbeid vil kunne skape mer unike og innholdsrike opplevelseskonsepter i et svaert

konkurransepreget marked. Et viktig konkurransefortrinn vil vaere & anerkjenne hva som
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bidrar til opplevelsesverdi for den enkelte turisten ettersom at dette bidrar positivt til turisters
intensjoner om 4 reise tilbake og anbefale destinasjonen videre, som igjen kan bidra til &

skape en dynamisk turistnzring. A tiltrekke bade tidligere og nye turister vil ikke bare gagne
de enkelte reiselivsbedriftene, men ogsa eke verdiskapning for hele destinasjon og gjere den

mer konkurransedyktig for fremtiden.

5.2 Teoretiske implikasjoner

Fra var litteraturgjennomgang sa vi at forskning pé lojalitet har basert seg pa forlepere som
tilfredshet og servicekvalitet, og i liten grad tatt hensyn til begrepet kundeverdi (Gallarza &
Gil, 2008; Sweeney & Soutar, 2001; Neal, 1999; Woodruff, 1997). I en reiselivskontekst
bygger vi videre pa teori om destinasjonslojalitet ved & rette fokus péd opplevelsesverdi som en
viktig forleper, og hvordan turistenes atferdsmessige og holdningsmessige intensjoner kan
oppsta gjennom opplevelsesverdi. Vi sa at det var begrenset med studier som har undersekt
fenomenene fra ulike perspektiver. Hensikten med denne oppgaven ble dermed & undersgke
hvordan destinasjonslojalitet oppfattes av reiselivsakterer og turister pa bakgrunn av
opplevelsesverdi. Basert pd samtaler med turistene fremkom det at motivasjon, involvering og
kunnskap fra reiselivsakterene i forkant var viktig for deres opphold pé destinasjonen. I
tillegg var det essensielt at ulike grader av disse ble tilpasset av reiselivsbedriftene til den
enkelte turist underveis i de naturbaserte aktiviteter de valgte & delta pd. Gjennom intervjuer
med reiselivsaktorer ble det ogsa bekreftet at disse tre faktorene var viktige for turistenes
opplevelse, fordi de bidrar til & minske sannsynligheten for at turistene meter pé utfordringer
pa destinasjonen og under aktivitetene. Naturen og klimaet til destinasjonen frembrakte sterke
folelser hos turistene, og dannet et grunnlag for gkt opplevelsesverdi spesielt ved
iscenesetting av aktiviteten gjennom blant annet historiefortelling. Folgelig bidrar dette til at
turistene far en positivt oppfatning av destinasjonen og eker sannsynligheten for at de danner

lojalitet i form av positive intensjoner til & anbefale og/eller reise tilbake til destinasjonen.

5.3 Praktiske implikasjoner

Det ble innledningsvis i oppgaven konstatert at reiselivsnaringen er i et konkurransepreget
marked som kjennetegnes av raske endringer og f lojale kunder, og for & kunne oke
lonnsomhet og konkurransefortrinn er gjentakende og lojale turister et ensket

markedssegment. Fokus pa kundeverdi, og mer spesifikt opplevelsesverdi i en
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reiselivskontekst er foreslatt 4 vaere en viktig forleper for turisters destinasjonslojalitet. Denne
studiens resultater antas & vaere av interesse for reiselivsakterer som ensker & f4 dypere
kunnskap om turisters lojalitet til en destinasjon, og hvordan samskapningsprosessen av
opplevelsesverdi kan bidra til dette. Studien viser at det er svart viktig for reiselivsbedrifter a
ha forstaelse for at verdi er idiosynkratisk bestemt av hver enkelt turist, og at verdiskapningen
dermed er en kompleks prosess som ma basere seg pa hva den enkelte kunden forventer av
verdi. Videre belyser studien hva turister verdsetter i sine opplevelser. Denne innsikten kan
reiselivsaktorer benytte seg av for 4 utvikle opplevelseskonsepter som tar hensyn til turistenes
ulike grader av behov gjennom samskaping av opplevelsesverdi. Denne kunnskapen kan bidra
til & oke forutsigbarheten til turisters reiseatferd og lojalitet, og dermed resultere 1 okt

lonnsomhet og verdiskapning for destinasjonen.

5.4 Begrensninger og forslag til videre forskning

I denne oppgaven har vi studert tema om samskaping av opplevelsesverdi og
destinasjonslojalitet, med fokus pa hvordan destinasjonslojalitet oppfattes av bedrifter og
turister pa bakgrunn av opplevelsesverdi. Vi har med dette tilfort litteraturen nyttige
synspunkter, og praktikere med anbefalinger angdende temaet. En styrke med denne
oppgaven er at vi har vert to personer som har samarbeidet om prosessen, og dermed fatt
arbeidet med effektivt og neye med studien. Likevel, grunnet oppgavens dybde og bredde har
vi ikke kunnet tatt for oss alle aspekter innenfor det aktuelle temaet. Til tross for at vi har
innhentet mye data fra ulike innsamlingsmetoder kan en svakhet vere at vi med fordel kunne
hatt flere kilder til informasjon for & skape et sterkere grunnlag for var studie. En annen
svakhet med studiet er at vi ikke har hatt muligheten til a folge opp turistene etter samtalene
for & se om deres svar og innspill ville endret i etterkant av aktivitetene. P4 bakgrunn av dette

anbefaler vi derfor videre forskning da det fortsatt er et behov for gkt kunnskap om temaet.

Konteksten for denne oppgaven har vert reiselivet i Tromsg, pa bakgrunn av begrenset
forskning pa destinasjonslojalitet i denne konteksten. Selv om dette utgjor en spesifikk
destinasjon kan ogsa andre destinasjoner dra nytte av studien. Det hadde vart interessant &
gjort en sammenligning mellom andre destinasjoner for & se pa mulige likheter eller
forskjeller i bade reiselivsakterenes og turistenes syn pa samskaping av opplevelsesverdi og
destinasjonslojalitet. Utvalget for denne oppgaven var reiselivsakterer lokalisert i Tromse,

samt de turister og guider som deltok pd deres naturbaserte aktiviteter. Det kan diskuteres
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hvorvidt utvalget er representativt for hele landsdelen, og et utvalg fra hele Nord-Norge ville
dermed vert svert interessant & sammenligne. Dette fordi det antas & vaere regionale
forskjeller i forbindelse med hva turistene reiser for & oppleve, og derfor kan resultater fra en
slik studie identifisere ulikheter i forbindelse med hva destinasjonen kan tilby og turisters

lojalitet. En forlengelse av denne oppgaven utgjer vart siste forslag til videre forskning.
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7.0 Vedlegg

Vedlegg 1: Intervjuguide

Tema

Spersmal

Oppfelgingssporsmal

1. Introduksjon

— Presentere oss selv

— Takker for at informanten tar seg tid til et intervju
— Redegjor for formalet med undersekelsen og
oppgavens tema

— Tilby konfidensialitet og anonymitet

— Sper om tillatelse til & ta opp intervjuet elektronisk

2. Om bedriften

— Navn pa bedrift

— Navn pa intervjuobjekt

— Intervjuobjektets posisjon i bedriften
— Oppstart av bedriften

— Antall ansatte i hoysesong/lavsesong
— Bedriftens lokalisering

— Bedriftens produkt/opplevelser

— Samarbeider bedriften med andre?

— Inngar bedriften i et nettverk?

3. Opplevelsesverdi

— Hva er verdifulle aktiviteter for deg?
— Hva mener dere er unikt (og verdifullt) ved deres

Hva definerer dere som verdifullt?
Hva skiller dere fra andre?

opplevelsestilbud? Motivasjon, involvering, kunnskap.

—Hva kan dere gjore enda bedre med deres Hvordan lgser dere dette?

opplevelsestilbud? Suksess, utfordringer?

— Hva opplever dere at turistene etterspor? Utdyp hvis ja/nei

— Opplever dere at turistene har noen

utfordringer/problemer under aktivitetene?

— Er et samarbeid mellom bedrift og turist viktig for &

skape verdifulle opplevelser? Hvorfor mener du dette?
4. Samskaping av — Fér dere vite hvilke forventninger turistene har for Aktive deltakelse
opplevelsesverdi aktivitetene? Hvordan arbeider dere med 4 innfri disse? Engasjement

— Onsker turistene a bli inkludert i planleggingen av Involvering

aktiviteten? Hvordan legger dere til rette for det? Er det viktig at turisten har en aktiv
Tilrettelegging for — Opplever dere at turistene er engasjerte under rolle?

verdifulle opplevelser

Historiefortelling

aktiviteten?

— Er det en utfordring med turister som er
inaktiv/passive under aktiviteten?

— Hva gjer dere for at turisten skal kunne delta aktivt?

— Hvordan arbeider dere med utforming av
opplevelsestilbudet dere?

— Hvor mye vil du si at dere arbeider med a planlegge
rammene rundt aktiviteter?

— Samarbeider bedriften med andre for 4 kunne tilby
enda mer unike aktiviteter/bredere tilbud?

— Har dere et spesielt tema eller en bakgrunnshistorie for
de aktivitetene dere tilbyr?

— Bruker dere ansatte som f.eks guider til & aktivt
fremme et tema/bakgrunnshistorie?

— Vil du si at guiden spiller en viktig rolle for & skape
forneyde kunder? Hvorfor?

Potensiale og utfordringer
Hvordan?

Hvilke elementer er viktige & fa med?
Iscenesetting

Design/Hvordan skaper dere nye
tilbud?
Konkurrenter?

Dramatisering? Muligheter/
forbedringspotensiale? Red trad.
Frontline-ansatte
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5. Lojalitet

— Hyvilke tilbakemeldinger far dere fra kundene? @nsker
de & komme tilbake?

— Hvor far dere tilbakemeldinger?

— Hva gjer deres bedrift med tilbakemeldingene dere
far?

— Hva mener dere er viktig for at turistene ensker &
anbefale destinasjonen til andre?

- Bidrar opplevelses/aktivitetstilbudet noe pé dette?

— Kan utfordringer under aktivitetene pavirke om
turistene ensker & anbefale destinasjonen til andre, og pa
hvilken mate?

— Har dere merket en effekt av at tidligere kunder har
anbefalt destinasjon til andre?

— Er det nedvendig for dere at kundene anbefaler dere til
andre? Hvorfor? Og er det viktig at de kommer tilbake?

-Hvordan mener du utviklingen av destinasjonen vil bli i
fremtiden?

Oppfattelse av destinasjonen?

Hva gjor dere med disse
tilbakemeldingene? Héndtering

Opplevelsesverdi-dimensjonene —
Utdyp opplevelsesverdi, tilfredshet?
Risiko/frykt/dérlig opplevelse

Reviews/anbefalinger pd SoMe

Kommer det nok nye?
Tror du dette er noen som blir
viktigere i fremtiden?

6. Annet

— Ellers tanker, ideer og erfaringer som vi ikke har
kommet inn pa?
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