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1.0 Inspirasjon og oppbygging av oppgaven.

Bakgrunnen for denne oppgaven er et jobboppdrag jeg fikk fra et internasjonalt online firma
som driver med varehandel over internett. Firmaet benytter internett som hovedkanal bade nér
det gjelder markedsforing, bestillinger/salg, distribusjon og kundekontakt/service. Firmaet
opererer forst og fremst i USA men har ogsa etablert seg i flere land i Ser- og Sentraleuropa.
N4& ensker firmaet & ekspandere til Norge og de evrige Skandinaviske landene og pa lengre
sikt ogsa til Asia. I denne sammenheng var det nedvendig & samle en del informasjon for
generelt & kartlegge det online markedet og internetts betydning for bade naringslivet og for
forbrukerne 1 Norge. En del av denne informasjonen sammenlignet jeg med tilsvarende
informasjon for resten av verden. I lepet av mitt arbeid med & samle inn informasjon om
internetts betydning for konsumenter og bedrifter bade 1 Norge og resten av verden kom jeg
over en del sammenhenger som overrasket meg og jeg ensket & finne ut mer om disse. Dette

er bakgrunnen for denne oppgaven.

Som en naturlig innledning er informasjon om internetts utvikling i Norge og resten av verden
presentert 1 forste del av oppgaven. Denne informasjonen er hentet fra ulike norske og
internasjonale statistikkilder og danner samtidig grunnlag for den overordnede

problemstillingen.

I del to av oppgaven vil et generelt teoretisk rammeverk bli presentert. Jeg vil forst kort
presentere noen sentrale teorier som har dannet grunnlag for a studere en rekke fenomener
innenfor omréddene markedsfering, kommunikasjon, teknologi og psykologi. Disse er
anerkjente teorier som er blitt brukt i svaert mange forskningssammenhenger. Det er av stor
nytte & gi en kort presentasjon av disse teoriene da disse 1 stor grad ogsad danner grunnlaget for
den forskningen som er gjort ndr det gjelder internetts betydning for bedrifter og
konsumenter. Disse teoriene vil ogsé bli referert til 1 analysedelen som utgjer den siste delen

av oppgaven.

I tillegg til et mer generelt teoretisk rammeverk vil jeg gd dypere og se ne@rmere nettopp pa
noen av de mest relevante bidragene som er gitt innenfor internettforskning. Disse teoriene vil
direkte belyse de sammenhengene jeg ensker & studere og ut fra diskusjon av disse teoriene
vil jeg kunne stille noen teser som vil danne grunnlaget for en forskningsmodell og den

praktiske delen hvor jeg gjennomforer en konkret undersokelse.



Del 3 av oppgaven tar for seg metodevalg og utforming av sperreskjema, samt en vurdering

av kvaliteten det er mulig & oppna ved et slikt opplegg.

I del 4 og 5 av oppgaven vil jeg gjore rede for og gjennomfere en del statistiske analyser for &
avdekke overprove min forskningsmodell og se om det er sammenheng mellom de
hypotesene jeg stiller og de virkelige resultatene. I de siste delene av oppgaven vil jeg

diskutere resultatene av den statiskiske analysen og oppgaven i helhet.



1.1 Utviklingen i det online markedet

Denne delen av oppgaven gir en kort oversikt over utviklingen av internett i Norge og i
verden. Det er lagt vekt pd & samle inn informasjon om hvilken rolle internett spiller for
forbrukere og bedrifter, samt hvilken betydning internett spiller for bedrifter i forhold til salg

og markedsforing.

1.1.1 Forbrukerne og internett

Tilgang til internett i verden

Mens det er estimert at ca 70 % av alle nordamerikanere og ca 40 % av Europeere har tilgang
til internett, er det pa verdensbasis bare 18% av befolkningen som har tilgang til internett
ifolge Internetworldstats (2007). Selv om bare 13% av alle asiater har tilgang til internett,
utgjor likevel asiater den sterste brukergruppen, grunnet denne verdensdelens enorme
folketall. Afrika er den verdensdelen med den laveste internettdekningen, men det er nylig
igangsatt flere programmer for a eke tettheten av PC’er blant befolkingen og nedvendig
infrastruktur for sterre internettdekning er ogsd under utbygging 1 denne regionen.
Eksempelvis har MIT Media Labs igangsatt et konsept som heter ”one laptop per child” som
innebarer utvikling av billige PC’er som er tilpasset forholdene i fattige land. PC’ene skal
kunne drives av strom skapt av en handsveiv og skal koste rundt 100 dollar. Dekningen av
internett har pd verdensbasis okt kraftig de siste arene og er pa fremmarsj 1 samtlige

verdensdeler.

Figur 1.1

De ulike verdensdelenes andel av internettbruk
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Tilgang til internett i Norge

Norge ligger langt over verdensgjennomsnittet nir det gjelder internettdekning, og er blant de
landene i verden som har heyest dekning. Statistikk (Norsk Mediebarometer 2006) viser at 79
% av husholdningene i Norge hadde tilgang til internett i 2005 mot bare 13% i 1997. Det er
ikke bare tilgangen som blir stadig mer dekkende, men ogsa den tekniske kvaliteten blir bedre
og bedre. Stadig flere husstander i Norge ndes som en folge av bredbandsuttbyggingen, sé det
er god grunn til 4 tro pd enda hayere dekning og enda raskere internett de nermeste drene.
Over halvparten av alle bredbdndsabonnement i Norge har hastigheter pa mellom 2 og 8
Mb/s, og i 2006 hadde 87 prosent av alle bredbandsabonnement har hastigheter pad over
10mbit/sek.

Bruk av internett

P& slutten av 1990-tallet var gruppen av aktive internettbrukere dominert av heyt utdannede
unge menn (Schlosser, Shavitt, & Kanfer, 1999). De siste &rene har imidlertid internett
utviklet seg svert raskt og er blitt et medium som omfatter stadig flere omrader, alt fra
underholdning, nyheter og informasjon, kommunikasjon og sist men ikke minst som marked
og handelsplass. Et rikere og bredere innhold samt bedre tilgang burde tilsi at internett
appellerer til en stadig sterre deler av befolkningen. Nar det gjelder Norge, har ikke bare
tilgangen til internett blitt bedre og bedre de siste arene, men ogsé brukshyppigheten har ekt
kraftig. Ifolge Statistisk Sentralbyrda brukte hele 60 prosent av alle 9-79-dringer internett
daglig 1 2006. Som vi ser av illustrasjonen er internett er en mediekanal 1 sterk vekst mens de
ovrige tradisjonelle mediekanalene radio, tv, aviser og beker enten holder seg stabile eller

stagnerer ndr det gjelder bruk.
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Figur 1.2
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Selv om internett brukes stadig mer og blant stadig flere, er det signifikante forskjeller 1
anvendelse av internett. Norsk Mediebarometer 2006 rapporterer at mannlige brukere internett
mer enn kvinner til & lese nyheter, hente inn fakta og bakgrunnsstoff, se pa annonser og film,
se pa TV og spille spill. Mannlige og kvinnelige nettbrukere er omtrent like aktive i bruken av
Internett for & fa informasjon om arrangementer, restauranter og sa videre. Mediebarometeret
viser videre at voksne er de som helst bruker tilbud om informasjon, bank- og
bestillingstjenester og e-post, mens barn og unge de mest aktive brukere av film-, TV- og
spilletilbud. Internett-brukere med lang utdanning er de mest aktive brukerne av e-post og
faktainformasjon. Underholdning som spill, se pd filmer og lignende tiltrekker 1 storst grad
nettbrukere med kort utdanning. Bruk av banktjenester og finanstjenester, samt nyhetsstoff
brukes omtrent like mye av alle uansett utdanningsniva. Det er verd & merke seg at selv om
bide internettdekningen og internettinnhold i dag er langt mer omfattende enn i 1999 da
Schlosser, Shavitt, & Kanfer utforte sin studie, konkluderer undersekelsen Norsk
Mediebarometer at det fremdeles er unge menn som er de hyppigste brukerne av internett og

at bruk fremdeles er positivt korrelert i forhold til utdanning og inntekt.
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1.1.2 Bedriftene og internett:

Bedrifters bruk av internett som markedsforingskanal

Nér det gjelder bedriftene og internett er bildet svert sammensatt. Enkelte bedrifter og
bransjer har veert svert proaktive i forhold til utviklingen av internett og har ogsa i stor grad
vert med & sette sitt preg pa det internettet vi kjenner i dag. Eksempelvis er omsetningen til
bade reiselivsnaringen og musikkbransjen flyttet i stor grad fra tradisjonelt disk-salg til det
online markedet. Tabellen under illustrerer utviklingen i omsetningen av reiser solgt pa nett

de siste arene:

Figur 1.3
Nettreiser (milliarder)
2000 2001 2002 2003 2004 2005
s F11.0 £14.8 $18.3 $217 g250 £23.2
Europa 2.2 4.2 6.7 96 128 169
Latin Amerika 0.1 0.2 0.3 0.6 1 1.4

Kilde : Mars 2000 Jupiter Research

Andre bedrifter og neringer er derimot fremdeles umodne nar det gjelder 4 ta i bruk internett
som salgs- og handelskanal. Selv om det er store ulikheter ute & gar nar det gjelder bruk av
internett som salgs- og handelskanal, har det faktum at en stadig sterre del av befolkningen
har tilgang til og bruker internett, samt de mulighetene som internett gir sammenlignet med
andre medie- og handelskanaler, fort til stadig flere bedrifter og organisasjoner i sterre og
storre grad ensker 4 gjore seg synlige i denne kanalen. Dette kommer ogsa fram av tabellen
under som viser at de norske mediebyraene formidlet ca 10% av all merkevarereklame via
internett som markedsforingskanal. Selv om reklamemarkedet totalt har okt, sa viser figur 1.4

at internett er den enkeltkanalen som har hatt den desidert storste reklameveksten fra aret for.
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Figur 1.4
Kilde: Mediebyraenes Interesseorganisasjon (MIO)

Hittil i ar aug

2007 2006 Endring
Dagspresse 1517 071 1386 687 | +9,4 %
Ukepresse/magasiner 252 854 233829 |+8,1%
Fagpresse 65 370 60 882 |+7,4%
TV 1 455 208 1410254 |+3,2 %
Radio 193 038 183178 |+5,4 %
Internett 481 002 342 770 | +40,3 %
Kino 44 943 38 673 |+16,2 %
Utendors/plakat 191 307 170 460 | +12,2 %
Direktereklame 362 423 262780 [+37,9 %
Andre medier 80 643 52 073 [+54,9 %

Handel pa internett i Norge og i verden

Parallelt med at internett er et medium som stadig flere bruker stadig hyppigere og at
bedriftene putter mer 1 penger 1 markedsfering pa internett er ogsd handelen pé internett okt de
siste drene, bade 1 Norge og pa verdensbasis. Tall fra Markeds- og Medieinstituttet (MMI)
viser at 1,7 millioner nordmenn har prevd shopping via nettet. Ifolge undersekelsen er
banktjenester, reiser, boker og musikk de varekategoriene som folk kjeper mest via nett, og
rundt 800000 nordmenn bestilte flyreisen via Internett forste kvartal. Det er en ekning pa
over 300000 personer sammenlignet med samme periode aret for. Selv om reisetjenester er en
av de mest populere kategoriene gar trenden mot at stadig nye varetyper kommer pd
handlelisten. Ifolge et anslag fra ACNielsen 2005, har 627 millioner mennesker pa
verdensbasis shoppet online, av dem 325 millioner i lepet av en méned. Det er pa
verdensbasis de samme varekategoriene som dominerer som i Norge. Over 135 millioner har
kjopt DVD’er eller videospill, over 128 millioner har kjopt kler eller sko og over 112
millioner mennesker har betalt for 4 laste ned musikk fra internett. Andre viktige kategorier av
varer og tjenester kjopt via internett er computer software og hardware, hotell, billetter og

ovrige reiselivstjenester.
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Questback-undersokelsen

Questback-undersgkelsen (Furseth 2006) er en forskningsrapport fra handelsheyskolen BI
som tar for seg internett som innovativt medium. Rapporten fokuserer i hovedsak pa
bedriftenes strategi i forhold til internett. Som en del av rapporten er det ogsa utfert en
undersegkelse angdende kundetilfredshet. Undersgkelsen samlet inn svar fra 1999 kunder som
hadde benyttet internett 1 forbindelse med bestilling, kjop eller 1 forbindelse med transaksjoner
via nettbank. For handelsbedrifter og reiselivsbedrifter sier hhv. 80,7% og 76,6% av kundene
at de er forngyd eller svert forneyd med det siste kjopet eller bestillingen. Videre sier over
70% at det er aktuelt, ganske sikkert eller helt sikkert at den neste transaksjonen de gjor hos
bedriften vil skje via dens nettside. Undersokelsen viser at kundene 1 stor grad er forneyde
med internett som handelskanal og har en positiv holdning til internett som handelskanal. Det
konkluderes med at bedrifter som ikke tilbyr sine kunder & gjore transaksjoner pa nettet kan

risikere 4 miste svert mange kunder.

Questbackundersgkelsen finner at respondentene er positive til netthandel. Nar det gjelder
Questbackundersgkelsen er det klare skjevheter nar det gjelder utvalg av respondenene, som
er utvalgt ved selvseleksjon. Det vil si at det ikke er en tilfeldig utvalg av populasjonen, men
at de som ensker det deltar etter eget valg. Ved & bruke en slik metode kan man fi noen
skjevheter i resultatene; man kan for eksempel fa4 personer som er mer opptatt av Internett
eller har en mer positiv innstilling til Internett enn et tilfeldig utvalg av befolkningen har. Ca
80% av respondentene 1 Questbackundersgkelsen svarte at de var svert forneyd eller forneyd
ut fra de erfaringene de hadde gjort seg nar det gjelder internett som handelskanal. Selv om en
stor andel av befolkningen i Norge og mange land i Europa og Amerika er kompetente
brukere av internett, er det viktig & ha i minne at en stor del av verdens befolkning ennd ikke
er internettbrukere og derfor utgjor et stort markedspotensial etter hvert som internett bygges

ut.

1.1.3 Om internett som handelsskanal

Ut fra den innsamlede informasjonen er det lett a sla fast at internett som handelskanal stadig
oker i omfang béde nar det gjelder antall brukere i form av konsumenter og bedrifter. Resten
av denne oppgaven vil fokusere pa de aktivtetene som konkret skjer mellom forbrukerne og

bedriftene i forbindelse med handel pa internett, og da med sarlig vekt pa markedsferings- og
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informasjonsaspektet. I den forbindelse vil det vere nyttig & kort se pa hvilke verktoy som
brukes i forbindelse med online markedsfering og distribusjon, og hvilke egenskaper internett
har som markedsforings- og kommunikasjonskanal sammenlignet med evrige tradisjonelle

medier.

Om internet som markedsforingskanal

Markedsforing pa internet, eller online markedsfering, blir av Ducoffe (1996), et al (1999)
definert last som: "any form of commercial content available on the Internet that is designed
by businesses to inform consumers about a product or service". Man kan derfor ikke si at
online markedsfering (verktey) er entydig, men forekommer i en rekke ulike former. Ducoffe
(1996) nevner folgende verktey: Gratis vareprover eller mulighet til & teste varer, logoer
implementert pa hjemmesider, billboard-type logos, grafisk framstilling av produkter,
shopping guides og online kataloger, marketing via email, bannermarkedsforing og
affiliatesystemer. Jeg vil ta utgangspunkt i Ducoffes inndeling for & gi en kort oversikt over de

mulighetene internett gir som markedsferingskanal:

Gratis vareprover og mulighet til a teste varer gjelder hovedsakelig produkter og tjenester
som kan distribueres via internett, eksempelvis musikk, videoer eller online beker. Det er
f.eks vanlig at nettsider som distribuerer musikk gir kjoperen mulighet til & here et kort
lydklipp av laten for kjop. Det samme gjelder smé filmsnutter / trailere for filmer og utdrag av
tekst for beker. Spesielt tjenestebaserte nettsider som f.eks online spillesider eller online
datingsider kan tilby brukeren & prove tjenesten en begrenset periode for betaling kreves for
videre bruk. En annen vanlig tilneerming er a tilby ulike graderinger, f.eks en gratisversjon
med begrensede funksjoner og en betalt premiumversjon med flere funksjonaliteter. For slike
produkter gjelder det ogsa at disse kan leveres direkte til kunden i det eyeblikket de blir betalt,
1 form av en tilsendt fil, en nedlasting eller en tilgang ved hjelp av f.eks et passord. Slik ser vi

at internett for endel produkter ogsa fungerer som distribusjonskanl.

Shopping guides og online kataloger har forandret seg mye siden 1996 da Ducoffe
gjennomforte sin studie. I 1996 begrenset den grafiske framstillingen av produkter seg til
bilder. I dag (2007) er teknologien kommet mye lengre, og man kan ta i bruk bade 3D flash
fremstillinger, video og animasjoner for & eksponere produkter og tjenester. Ved presentasjon
av varer og tjenester pa internett vil konsumenten aldri kunne oppleve produktet fysisk (ta pa,

lukte pa, smake pa...osv), noe som i mange tilfeller kan betraktes som en bakdel ved
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presentasjon av varer og tjenester over nett. Internetthandlere kan kompensere for denne
bakdelen ved 4 tilfore s mye relevant informasjon om produktet som mulig, opprette forums

hvor brukerne kan diskutere produktene, samt tilby radgivning f.eks via live chat.

E-mail marketing er reklame sendt i form av e-mails. Metoden er svart billig med hensyn til
distribusjonskostnader, men det kan vare ressurskrevende & bygge opp en liste med
mottagere. Nar det gjelder utsending av e-post finnes det tekniske lgsninger som kan spore om
e-posten er lest eller ikke. Avsender har ogsd mulighet til & direkte respondere pa budskapet
enten ved a klikke seg videre, eller slette e-posten. Videre klikk vil kunne registreres. Slik ser
vi ogsa at email marketing betyr en heyere grad av involvering av bruker, i forhold til andre
medier som f.eks radio eller TV. Brukeren mé selv ta standpunkt til innholdet i emailen og
vurdere om den skal leses 1 sin helhet, svares pa, lagres eller slettes. Slik blir mottakerens
oppmerksomhet rettet mot reklamen som formidles — mottakeren blir involvert. Mottakeren
kan lese informasjonen som presenteres flere ganger og har mulighet til & studere og
bearbeide produktrelatert informasjon grundig. I tillegg kan e-mailen innholde linker som
forer til en webside med utfyllende produktinformasjon, og slike klikk kan spores. Et annet
aspekt ved email marketing som trekker mottakerens oppmerksomhet er muligheten til
personalisering. Hvis avsenderen sitter pd opplysninger om mottaker kan e-posten
personaliseres med navn, personlig hilsen eller annet. Avsender kan skaffe seg slike
opplysninger ved & kreve utfylling av personopplysninger ved bestilling av nyhetsbrev eller
ved kjop av vare eller lignende. For fa ar siden kunne e-mail kun sendes 1 tekstformat, men na
er det fullt mulig & sende kreative budskap ved hjelp av email ved bruk av bilder og

animasjoner.
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Figur 1.5 Eksempel pa bruk av skjema for & innhente personopplysninger som kan brukes til

personalisert marketing per email eller andre marketingformal.

Mawr og etternavn

Adresse

E-post

= Mann — lvinne

— Jatakk, jeg ensker & motta nyhetshrew

Logoer / bannere:

En banner kan godt kalles for en annonse. Bannere kan vare en blanding mellom bilde, tekst
og animasjon og kommer i mange ulike formater og sterrelser. Mélet med bannere er & trekke
til seg oppmerksomheten til brukerne pa en webside for & fa de til a klikke pa banneret, som
sa forer brukeren til en ny webside. Det er vanlig & kjope bannerplass pd populere websider
for oke trafikken til sin egen webside. Et gkende problem etter hvert som mengden reklame
oker pé populere websider er sdkalt ”banner blindness”, det vil si at brukere har en tendens til
a ignorere store, fargesterke eller blinkende elementer fordi det oppfattes som reklame. Eye-
tracking er en metode som brukes for a teste hvor brukerne ser pa websiden og tester har vist
at erfarne internetbrukere bevisst unngar omrdder pd websider som inneholder mange bannere

(kilde: netliferesearch).
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Figur 1.6
Eksempel pa eye-tracking

Ved hjelp av eye-tracking vil man kunne se hvor brukeren
fokuserer (grenne felter), og man vil raskt se om brukeren
legger merke til menyer, sgkefelt, bannere og lignende.

Affiliatesystemer

Affiliate marketing fungerer pad den maten at annonserene gjor sine annonser tilgjengelige for
ulike affiliates slik at disse kan legge annonsene ut pa sine nettsteder. Affiliatenettstedene far
utbetalt en provisjon f. eks. en fast sum per salg eller en hvis prosentsats av den totale
omsetningen. Nettstedet som publiserer annonsene bestemmer selv hvilke annonser som
legges opp og hvor de blir plassert. Videre er det opp til nettstedene selv hvor mange
sidevisninger de ensker & gi annonsegrene. De vil alltid gi mest trafikk til de annonsene som

genererer best konvertering og sterst inntekt.

Annonserene gies hver sin unike ID og spores ved hjelp av tracking. Slik vet man hele tiden
hvilke nettsteder det er som har generert salgene, hvilke annonser det har blitt klikket pa,
utbetalingsniva og sa videre. Slik kan ogsd det administrative administreres, slik at man pé en

effektiv mate kan serge for at alle nettstedene far utbetalt den provisjonen de har rett pa.

Affiliate marketing er pd ingen mate noe nytt og det er mange akterer som allerede er aktive i
Norge. Affiliate marketing skiller seg 1 stor grad fra alminnelig internettannonsering og krever

helt andre arbeidsmetoder.

Det 4 starte et affiliateprogram er ikke veldig kostnadskrevende i seg selv, men det kan ta tid &

bygge opp et effektivt nettverk av affiliater. Har man bygd opp et effektivt nettverk av
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affiliater kan man imidlertidig na ut til markeder som kan vare vanskelige a4 nd ved ovrige
online markedsforingsmetoder. Affiliatemarkedsforing kan vere svart effektivt da
annonseren selv kan konsentrere seg om andre aspekter som f. eks. research og
produktutvikling mens affiliatene tar seg av  salget. Dessuten optimeres
markedsferingskostnadene, afilliatene blir kun betalt nir det blir generert nye salg eller
registreringer.  Affiliate = marketing vil dermed kunne redusere de totale
markedsforingskostnadene 1 og med at en kun betaler for kvalitet og levering. Annonserene
kan selv bestemme hvordan de ensker & betale sine affiliates. Det kan f. eks vere ved
gjennomfort kjop, nar en kunde fyller ut et registreringsskjema eller laster ned et produkt.

Siden utbetalingene er prestasjonsbaserte sa blir det mye lettere & male

markedsferingskostnadene.

Videre kan affiliatemarketing fore til bedre ranking i sekemotorene, da mange av de sterste
sekemotorene baserer sine rankiner blant annet pa linker inn til nettstedene. Mange affiliates
vil plassere linker pa nettsiden sin som peker videre til annonserens hjemmeside som igjen vil

gjore nettstedet mer populer 1 sekemotorene.

Selv om affiliatemarketing har mange fordeler er ikke metoden egnet for alle virksomheter.
Annonser ma i1 mange tilfeller sikre seg at affiliatenettstedene har passende innhold i forhold
til hva det reklameres for, slik at markedsferingen blir sa effektiv s& mulig og at merkenavn
og omdemme ikke skades. En slik kontroll kan vare vanskelig hvis markedsforingen

overlates til andre i store nettverk.

Sokemotorer
"Over 80 prosent av brukerne av sokemotorer finner det de ser etter i lopet av de forste 3
sidene. Salgsleads fra sokemotorer er best kvalifisert og gir storst sannsynlighet for salg."

(Forrester Research)

Markedsforing via sekemotorene er ikke nevnt i Ducoffes definisjon, men er blitt en av de
viktigste matene & markedsfore seg online. Sekemotorene har vist seg a vare et viktig
forsteledd pa nettet og det ansldes at ca 80 % av internettbrukere finner nettstedene de ser

etter via sekemotorer:
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Nettopp derfor er det blitt stadig viktigere at virksomheter gjor bevisste valg pa hvordan de
skal ivareta sin synlighet i de viktigste sekemotorene og dermed ogsa sikrer okt trafikk til eget
nettsted. Markedsforing via sekemotor kan deles inn i to:

- Sekemotoroptimalisering

- Sekeordoptmialisering

Sokemotoroptimalisering er tiltak for & komme hoyere i den organiske rankingen i
sokemotorene. Organisk ranking er hovedlisten av nettsider som kommer opp nédr en
internettbruker soker etter et bestemt ord eller setning i en sekemotor. Rekkefolgen 1 den
organiske rankingen bestemmes av avanserte algoritmer som er bestemt ut fra visse kriterier.
Det er sgkemotorselskapene selv som bestemmer disse kriteriene, og disse selskapene er
opptatt av & presentere resultater som bade er relevante og viktige for de besgkende. Derfor

settes det krav til nettstedenes funksjonalitet og innhold for & gi gode posisjoner i den

organiske delen av segkemotorene.

Sokeordoptimalisering, ogsa kalt betalt sok, er kjop av annonseplasser som vises over eller
ved siden av hovedlisten nar det sokes etter bestemte ord eller setninger. Her bestemmes

rankingen av hvor hey pris annonserene er villige til 4 betale for de enkelte sekeordene.

I tillegg til kjente internasjonale sekemotorer som for eksempel Google og Yahoo, finnes det

en rekke lokale sekemotorer. Eksempler péd norske sgkemotorer er Kvasir og Sesam.

1.1.4 Internett som markedsferings- og handelskanal sammenlignet med tradisjonelle
medier

For akterer som ensker 4 benytte seg av internett som markedsforingskanal og handelskanal
er det av stor nytte 4 vare klar over de egenskapene som skiller internett fra tradisjonelle
medier (radio, TV og trykte medier) og tradisjonelle handelskanaler (butikk). Wolin,
Korgaonkar, & Lund (2002) sammenfatter forskjellen mellom internett og tradisjonelle
medier (radio, TV og trykte medier) som folger: "Compared to traditional media, the Web is
a distinctive medium with elements of constant message delivery, audience selectivity,
audience-controlled exposure, and interactivity”. Jeg vil bruke Wolin, Korgaonkar, & Lunds
betegnelser som grunnlag for 4 gi en n@rmere beskrivelse av internett som markedsforings-

og handelskanal sammenlignet med tradisjonelle medier:
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Audience selectivity

Audience selectivity vil si at det i stor grad brukeren selv som velger hvilken type informasjon
han/hun gnsker & motta. Mens TV og radio i sterre grad er medier som innebarer at brukeren
passivt tar i mot det som blir servert, er det pa internett fullt og helt brukerens handlinger som
bestemmer hvilken informasjon som lastes. Dette henger ogsad sammen med at internett er et
interaktivt medium som vil si at innholdet som lastes er bestemt av brukerens tidligere
handlinger. Videre &pner bade Audience selectivity og interactivity for personalisering av
budskap. Den enkelte brukers “oppforsel” pé internett kan til en viss grad kan registreres og
analyseres og som en folge av dette kan budskapet som formidles i mye storre grad kan
tilpasses den enkelte brukers individuelle preferanser. Et eksempel pa slik tilpasning er
registrering av surfehistorikk ved hjelp av cookies og informasjonskapsler slik at bannere pa
en bestemt side skiftes ut ved gjenbesek, dette for ikke & kjede brukeren. Avanserte verktoy
kan ogsa analysere brukerens geografiske lokalisering, og tilpasse f.eks bannere og sprak etter
denne. Dette apner for mélrettet bruk av reklame for geografisk lokale bedrifter. Ved bruk av
e-post marketing er det vanlig & personifisere med bruk av mottageren navn. De store
sekemotorone Google, AOL, Microsoft og Yahoo noterer hva enkeltpersoner seker etter pa
deres nettsider. Informasjonen kan bli solgt til selskaper som bruker den til & skreddersy

reklame etter hver enkelt kundes preferanser.

Integrasjon og rekkevidde

Internett er et globalt medium som kan spre informasjon ut til brukere over hele verden pa fa
sekunder. Informasjon kan oppdateres og forandres kontinuerlig med f2 tastetrykk, noe som er
enkelt og billig sammenlignet med andre medietyper. Til sammenligning innebarer endringer
1 trykte medier opptrykk av nytt opplag og fysisk distribusjon av dette (tid- og
kostnadskrevende). Rekkevidde vil si i hvilken skala mottakere kan ndes med det aktuelle
medium. Det vil veere mulig & nd ut med et bestemt budskap til brukere over hele kloden bade
med radio, tv og trykte medier, men i praksis krever dette enorme ressurser 1 form av bade tid-

og penger. Med internett kan man nd ut til globale brukere med f4 tastetrykk.

Mdlbarhet

En vesentlig forskjell fra tradisjonelle medier er at den direkte effekten av reklame pa
internett 1 stor grad kan males. Det finnes avanserte statistikkverktoy som kan médle antall
klikk og gi detaljerte rapporter over trafikken pd en nettside, eller klikk fra banner og
reklamelinker (CTR). Eksempler pa slike verktey er google analytics, google adwords,
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Omniture og Webtrends. Slik kan man se hvilke kampanjer som har effekt og ikke. Salg fra
en kommersiell webside kan for eksempel integreres med automatiserte
forsendelsesessystemer og regnskapssystemer, og detaljerte rapporter kan genereres

automatisk.

En vanlig form for méling av reklamekampanjer er i form av sékalt gjennomklikksrate (CTR
— clickthroughrate). Klikkerate betegnes ofte som CTR, og en CTR pé 2,3 prosent betyr at
man kan forvente seg 23 besgk som direkte folge av 1000 visninger av et banner, en link eller
en pop-up. Enkelte nettsteder bruker for evrig statistikk for CTR som argument nar de
forhandler om pris for annonseplass. Ifolge statistikk og en rekke studier har CTR falt de siste
arene:
- Ifelge Doubleclick, 2003a har gjennomsnittlig CTR falt fra 5% 1 1998 til 0,5% 12004.
- Ruth Retties gjennomferte 1 2004 en studie som omfattet mer enn 7 millioner
bannervisninger. Rettie fant at gjennomsnittlig CTR 14 mellom 0,01 % og 0,87 %. Til
sammenligning 14 gjennomsnittlig CTR pa 4,8 % 1 1999.
- Chandon et al, (2001;2003) fant at bannere med merkenavn eller logo hadde en
negativ effekt pd CTR.
Selv om gjennomsnittlig klikkrate har sunket, kan det selvfolgelig vare store forskjeller 1
forhold til hvilken bransje / produkt det er snakk om og hvordan annonsen / banneret

utformes.

Kostnader

Som nevnt ovenfor utgjer internetts globale struktur et kostnadsbesparingspotensial for mange
bedrifter, serlig i form av trykke- og distribusjonskosnader. For bedrifter som driver handel
direkte via internett er det i tillegg er det utviklet en rekke gode systemer som integrerer

salgstall og salgsrapporter med regnskaps- og logistikksystemer.
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Figur 1.7

Tabellen under oppsummerer de vesentligste forskjellene mellom tradisjonelle medier og

internett:
Egenskap TV Radio Trykte medier | Internet
Interaktivitet - - medium hay
Personifisering - - mulig mulig
Audience selectivity - - mulig Mulig i hey grad
Tracking / malbarhet - - - Mulig
Rekkevidde for budskap Lokal /| Lokal /| Lokal / global Lokal / global

global global (oftest lokal)

(oftest lokal)

Integrasjon med andre | - - - Mulig
bedriftsinterne systemer
Kostnad dyrt middels dyrt billig

1.1.5 Oppsummering og diskusjon:
Ut fra den innsamlede informasjonen ovenfor er det interessant & merke seg at:

e Internett gker i omfang — bade i antall brukere og mengde tid hver enkelt bruker pa
internett daglig. Norge ligger 1 verdenstoppen nar det gjelder internettdekning. Pa
verdensbasis er det et stort potensial for bedrifter som ensker & nd ut til forbrukerne
via internett.

e Bedriftene bruker mer og mer penger pé internettreklame og internett er blitt det tredje
storste markedsforingsmediet.

e Forbrukerne handler stadig mer pé internett, men bruker fremdeles relativt lite penger
pa netthandel i forhold til samlet forbruk.

e En rekke studier viser at internettreklame ser ut til ha en stadig synkende effekt, mélt i

CTR.

En interessant observasjon er at reklame pd nett og netthandel oker jevnt, mens den direkte

effekten av reklame (som blant annet kan males som CTR) ser ut til & synke. Denne oppgaven
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vil fokusere pd denne sammenhengen, og se pé hvilken effekt reklame péd internett har pa
internettbrukerne og internettbrukerens holdninger. For at oppgaven ikke skal bli for
omfattende, vil den begrense seg til 4 se pa reklame som oppfordrer til direkte respons fra
mottakeren (reklamelinker, bannere og reklame i emails) En bedre forstaelse av dette temaet
vil vere av stor nytte for alle bedrifter, organisasjoner og andre som ensker & lede
nettbrukerne til sine websider ved hjelp av reklamebannere og reklamelinker. Dessuten vil en
studie av reklame pé internett veare nyttig i forhold til bedriftenes allokering av

markedsferingsressurser.

2.0 TEORIDEL

I teoridelen har jeg valgt & begynne med & begynne med & se pd 2 hovedgrupper av teorier:
kommunikasjonsteorier og holdningsteorier. Jeg vil forst presentere noen teorier generelt, for
deretter & ga dypere og trekke fram relevant forsking pd internett som kommunikasjonskanal.
Denne rekkefolgen er naturlig fordi de forskningsarbeidene jeg har valgt & se pa som tar for
seg internett som kommunikasjonskanal 1 stor grad bygger pa bade de
kommunikasjonsteoriene og holdningsteoriene som jeg vil presentere forst. Min
forskningsmodell vil bygge pa det teoretiske rammeverket som vil bli presentert 1 dette

kapittelet.

2.0 Kommunikasjonsteorier

Who (says) What (to) Whom (in) What Channel (with) What Effect

(Harold Dwight Lasswell om kommunikasjon)

2.0.1 Generelt om kommunikasjon - Den Lineare Kommunikasjonsmodellen

Grovt sett finnes de to grunnleggende forskjellige kommunikasjonsmodeller; line@re- og
tegnorienterte modeller. Den line@re kommunikasjonsmodellen, ogsé kalt “rermodellen” eller
“overforingsmodellen”, ble utformet i en kommunikasjonsteori for telefoni utviklet av
Shannon og Weaver i 1949. Ifelge denne modellen skulle ”budskapet” fra en ”sender” kunne
overfores til en ”mottaker” uten at meningsinnholdet ble forandret underveis.

Malet for mottakeren var & forstd” budskapet
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Modellene er skjematiske, gjerne grafiske, fremstillinger av teorier. Dette inneberer at de
alltid vil presentere et forenklet bilde av virkeligheten, men de kan allikevel vere nyttige, da
de gir en systematisk oversikt over de vilkar, arsaker og virkninger som er knyttet til

kommunikasjonsprosessen.

Den lincere kommunikasjonsmodellen er den tilneermingen som er mest relevant for denne
oppgaven. Den linezre kommunikasjonsmodellen ser pé all form for kommunikasjon som en
prosess, og er bygd opp av en rekke komponenter. Jeg vil i korte trekk gjengi disse

komponentene:

Sender, budskap og mottaker.

For at kommunikasjon skal kunne oppsta trenger vi to parter; En "sender" og en "mottaker". I
markedsforingssammenheng vil senderen vare markedsforeren og mottakeren vere
malgruppen. Men det er ikke nok & ha en sender og en mottaker for a fa til en
kommunikasjonsprosess. Man trenger ogsa et budskap - selve essensen 1 all kommunikasjon.
Til sammen utgjer komponentene "sender"”, "budskap"” og "mottaker" selve kjernen 1 enhver
kommunikasjonsprosess, da det er umulig & fa i stand en kommunikasjonsprosess uten at

disse tre elementene er tilstede.

Figur 1.8

Kommunikasjonsmodellen kan 1 sin enkleste form illustreres slik:

Avsender | —» Budskap —» | Mottager

Kanal og medium

Modellen over utgjer grunnmuren i enhver kommuniksasjonsmodell, men er ikke pd noen
méte en fullstendig kommunikasjonsmodell. Til det er den altfor uneyaktig og overflatisk.
Befinner ikke sender og mottaker seg pd samme sted, er det. ikke mulig for senderen &
overfore budskapet direkte til mottakeren. Befinner partene seg pa forskjellige steder trenger
man et medium, eller med andre ord en kanal, for at det skal vaere mulig & overfore budskapet
fra senderen til mottakeren. I figur 1.7 har jeg listet en rekke eksempler pé tradisjonelle
mediekanaler som senderen kan benytte for & overfere budskapet pd. I denne oppgaven

fokuserer jeg pa internett som medium.

25


javascript:void(0)

Sprak

Den enkleste utgaven av den lineere kommunikasjonsmodellen tar heller ikke hensyn til
spraket. Snakker ikke partene det samme spraket, er det heller ikke mulig & kommunisere.
Kommunikasjonsmodellen ma derfor utvides med ytterligere to begreper: koding og
dekoding. 1 all kommunikasjon ma senderen tilpasse budskapet til badde kanalen og
mottakeren. Budskapet ma utformes slik at den kommer fram til mottakeren pa en méte som
mottakeren forstar, og det ma utformes pa en mate som gjor det mulig & formidle budskapet
gjennom den valgte kanalen. For a fa til en tilfredsstillende kommunikasjonsprosess gjennom
en kanal ma budskapet bade kodes og det er ogsa essensielt at mottakeren dekoder budskaper
pa riktig méte. Spraket star derfor sentralt i all kommunikasjon. F.eks kan man ikke bruke de
samme kodene (spréket) hvis man ensker & formidle et budskap til en tendring og en
pensjonist. Kodene ma tilpasses mottakernes basisinformasjon, referansegrunnlag, holdninger,

interesser, personlighet osv.

Nér det gjelder maten mottakeren vil velge & dekode senderens koder pd, vil dette vere
avhengig av mottakerens persepsjonsprosess, en prosess som tar for seg og beskriver hvordan

vi oppfatter og tolker de signalene vi kontinuerlig blir utsatt for 1 var hverdag.

Signal

Det er ikke bare mottakerne budskapet (kodene) ma tilpasses til. Budskapet ma ogsa tilpasses
kanalen som skal formidle det. Dette fordi alle mediakanaler har sine egenarter, fordeler,
ulemper og begrensninger, som jeg har oppsummert i figur 1.7. Det er f.eks. ikke mulig &
bruke bilder, farger og lignende i en radio, mens trykte budskap ikke gir mulighet for lyd og
levende bilder. Som vi ser av figur 1.7 er internett slik sett en kommunikasjonskanal med

mange spektre sammenlignet med de tradisjonelle mediekanalene.

Tilbakemelding / respons

En god kommunikasjonsmodell mé& ogsd ta hensyn muligheten for & gi
tilbakemeldinger/respons eller feedback. Fér ikke senderen en tilbakemelding fra mottakeren,
er det ikke mulig & kontrollere om mottakeren har mottatt budskapet og tolket kodene pa
riktig mate. Eksempelvis er det vanskelig & vite for en avsender av en radioreklame & vite om
maélgruppen faktisk har fatt reklamen seg, mens en bannerannonser pé internett lett kan male

dirkete respons pd banneret i form av klikk.
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Stoy

Uansett hvilke kanaler man velger & sende kodene i, kan det oppstd forhold i omgivelsene
som pavirker og forstyrrer kodene slik at dekodingen av budskapet blir forvansket. Dette kan
fore til at hele eller deler av budskapet ikke nar mottaker. Dette kalles i modellen for “’stoy”

og kan illustreres som folger:

Figur 1.9

[llustrasjon av stoy:

Avsender | —p | Budskap | —» | Stoy S Mottaker

Prater man 1 telefonen vil "skurrete" linje forvanske kommunikasjonen, det samme vil
forstyrrelser fra et menneske mens man leser f.eks en annonse. Annonserer man 1 et ukeblad,
hvor f.eks. over 50% av ukebladet bestar av annonser, vil annonsemengden gjore at annonsen
drukner 1 mengden. Disse annonsene vil da vere "stoykilder". Jeg vil komme tilbake til og

fokusere pé ulike former for stoy senere 1 oppgaven.

Informasjonskilde
Hvor troverdig og viktig budskapet vil bli oppfattet av mottakeren, avhenger ogsad av hvem

som er informasjonskilden og senderen, og hvilken kanal som brukes.

Harold Dwight Lasswell, en av de mer kjente kommunikasjonsteoretikerne oppsummerte de

nevnte sammenhengene som folger:

Who (says) What (to) Whom (in) What Channel (with) What Effect

Effekten av ethvert pavirkningsforsek vil alltid vare et resultat av to prosesser; en ytre
kommunikasjonsprosess og en indre persepsjonsprosess. Disse prosessene vil igjen vere

pavirket av:

a. hvilket forhold som allerede foreligger mellom avsenderen og mottakeren,
b. situasjonen mottakeren befinner segi og

. den sosio-kulturelle kontekst budskapet blir presentert og tolket i.
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Ser vi pa kommunikasjonsprosessen vil mottakerens holdning til senderen og malobjektet,
pavirke budskapets troverdighet. Videre vil mottakerens eksisterende holdninger vare
avgjerende for hvilke budskap de vil bli oppmerksomme pé og hvilke koder/symboler man
ma benytte. For & fa en dypere oversikt over de indre persepsjonsprosessene og holdningenes
betydning i forhold til markedskommunikasjon vil det derfor vaere nyttig & gi en overordnet
oversikt over holdningsteori og videre se pa disse teorienes plass i forskningen som er gjort pa

internett som kommunikasjonskanal.

2.1 Teorier om holdninger

“Past research evidence has suggested that people's attitudes toward advertising tend to
affect their responses toward individual ads and subsequent purchase behavior. Therefore,
there is good reason to expect that attitudes toward Web advertising may impact on people's
online behavior in a significant way.” (James & Kover, 1992; Lutz, MacKenzie, & Belch,

1983).

“Numerous studies on demographic and psychological profiles of Web users suggest that
differences in a person's use and perception of the Web would result in different online
behaviors.” (Donthu & Garcia, 1999; Jarvenpaa, Tractinsky, Saarinen, & Vitale, 1999; Lee &
Lee, 2005; Li, Kuo, & Russell, 1999; Stellin, 2001).

Denne delen av oppgaven tar for seg noen sentrale bidrag nar det gjelder forskning pé
holdninger til reklame. Forst vil jeg presentere noen generelle modeller som ligger til grunn
for denne forskningen, og disse modellene vil bli gjenbrukt ved utforming av

forskningsmodell og i analysen av datainnsamlingsresultatene.

2.0.0 Elaboration likelighood modell (ELM)

Elaboration likelighood modell (Petty, 1977; Petty & Cacioppo, 1981) er nettopp en modell
som fokuserer pd hvordan holdninger skapes. Det er nyttig & se pd denne teorien fordi den
danner grunnlaget for noen av de forskningsbidragene som jeg vil g& igjennom senere i
oppgaven. ELM er en klassiker innenfor kommunikasjonsteori og har vaert brukt i mange
studier. I korthet, ELM ble formulert som en teori for & beskrive hvordan kildetype, utforming
av beskjed, egenskaper ved mottaker og kontekst har betydning for holdningsdannelse

ovenfor et objekt (som kan vare en person, en sak eller et standpunkt). Utgangspunktet for

28



ELM er at var mentale behandling av relevant informasjon er avgjerende av hvilken type
pavirkning som skjer. ELM peker pa to hovedveier til pavirkning: En sentral "vei" med
grundig mental vurdering av saken og en perifer "vei" med overflatisk vurdering pa basis av

helhetlig folelse for et gitt budskap.

Figur 1.10.

[llustrasjon av ELM-modellen

-
N e

Prosesser innen holdningsendring som krever relativt mye mental innsats betegnes som
sentrale, mens andre prosesser som krever relativt lite mental innsats gér for a vere perifere
(Petty og Wegener 1998: 325). Perifer vei er betegnet ved lav grad av saksrelevant tenkning
og man gjor seg opp mening om et budskap ved hjelp av enkle beslutningsprosesser
(heuristic”) som krever liten grad av informasjonsbehandling. Kanskje man liker
fremtoningen til den som presenterer budskap og det avgjor saken, eller man tar en beslutning
pa grunnlag av at senderen VIRKER troverdig. Ogsd andres mening kan spille inn. I
reklamesammenheng brukes ofte kombinasjoner av illustrasjoner, musikk, farger og humor
for & vekke bestemte foleleser og dermed frembringe positive assosiasjoner som knyttes til
produktet. Et praktisk eksempel kan vere bruk av vakre mennesker i reklame. Vakre
mennesker som reklamerer for et produkt tiltrekker positiv oppmerksomhet selv om utseende
til de som reklamerer for produktet slett ikke er noen garanti for at produktene det reklameres
for virkelig er gode. Nér det gjelder sentral vei er argumentenes styrke viktig og om disse
samsvarer med mottakerens holdninger og innhenting av annen relevant informasjon. Pa

bakgrunn av grundige vurderinger vil mottakeren danne en holdning til produktet.

Men hva er det som avgjer om en person er tilboyelig til & tenke noye over et budskap eller la
folelsene avgjore? I ELM-forskningen avhenger dette av sékalt Elaboration Likelihood, som

er en funksjon av tre sentrale faktorer som saledes er grunnbetingelsene som ma vere til stede
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hos mottakeren for at holdningsendring skal finne sted som et resultat av mental innsats
(sentral rute). De tre sentrale faktorene er motivasjon (Motivation), mulighet (Opportunity) og

evne (Ability) og modellen kan fremstilles som folger:

Figur 1.11
[lustrasjon av ELM-modellen 2:

7

Nér det gjelder den forste grunnbetingelsen, motivasjon, er det sarlig tre faktorer er blitt
undersokt:

-mottakerens engasjement,

-bruk av flere kilder i budskapet

-mottakerens "lyst til & vurdere"

Engasjement gir pa hvorvidt emnet det er snakk om har personlig relevans for vedkommende.
En person som har en brennende interesse for vurderingsobjektet vil sannsynligvis ha sterre
motivasjon til 4 tenke over et budskap (Petty og Wegener 1998: 328). Flerkildebruk gér pé at
flere argumenter og kombinasjonen av flere kilder fremmer motivasjonen til & tenke pa
innholdet, serlig dersom mottakeren oppfatter at kildene presenterer sine argumenter
uavhengig av hverandre. "Lyst til 4 vurdere" ("need for cognition") gir pa hvorvidt
mottakeren liker & bruke hodet til & tenke / vurdere. Noen er liker krevende mental mentalitet,
andre ikke, og det er naturlig 4 anta at de som liker mental aktivitet er mer mottakelig for

pavirkning via den sentrale veien.
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Den andre grunnbetingelsen, mulighet, referer til i hvilken grad situasjonsmessige faktorer
tillater grundig bearbeiding av informasjonen. Forstyrrende forhold (f.eks stey, distraksjon,
begrenset tid) antas 4 redusere individers evne til & bearbeide motivasjon. Det antas ogsa at
hvis en mottaker vanligvis er tilbeyelig til & tenke positivt pa budskapet, sé er det naerliggende
a anta at forstyrrelser som hindrer slik tenking reduserer pavirkningseffekten til budskapet

(langs den sentrale vei).

Den tredje grunnbetingelsen er evne til & bearbeide innholdet. Elementer som spiller inn her er

forkunnskaper, intelligens og alder.

Hvis de tre nevnte grunnbetingelsene motviasjon, mulighet og evne er til stede, er elboration
likelihood stor. Det er altsd stor mulighet for at mottaker vil tenke over et budskap og
pavirkning vil skje via den sdkalt "sentrale vei" ("central route to persuasion"). Hvis det
skorter pd en eller flere av de tre betingelsene motivasjon, evne og mulighet, sa vil eventuell
pavirkning sannsynligvis skje pd den sakalt "perifere vei" der mottakerens helhetlige
folelsesmessige bedommelse av ytre overflatiske faktorer ved budskapet avgjer utfallet
("peripheral route to persuasion"). Siden det er snakk om et "continuum", er det ikke snakk
om kun tenking eller kun folelser, - men at en av delene spiller hovedrollen nér et budskap
oppfattes og eventuelt har sin virkning pa holdninger. Det er snakk om konklusjoner basert pa
veldig mye mental innsats 1 det ene ytterpunktet (sentral vei) og konklusjoner basert pa

folelsesmessige helhetsinntrykk i det andre (perifer vei).

ELM-modellen er et nyttig verktey for & studere reklame og markedsforing. Innenfor
markedsforing vil selger typisk vaere avsender av et gitt budskap, og det er av interesse for
selger & kunne analysere hvordan dette budskapet ber utformes for 4 nd ulike forbrukerne
under ulike omstendigheter. Hvis det er perifer pavirkningsrute som har sterkest effekt ved
formidling i et medium indikerer dette at man ber utforme reklamer som er underholdende og
kreative. Er det derimot sentral pdvirkning som dominerer ber informasjon om produktet
prioriteres ved design av reklamer. I tillegg til de tre grunnelementene motivasjon, evne og
mulig, som jeg har gjort rede for ovenfor, kan man ogsa fra et teoretisk perspektiv
argumentere for at produkttype har betydning ved valg av perifer eller sentral
pavirkningsmetode. Produkter kan klassifiseres pa mange ulike mater, blant annet ved & skille
mellom lav-involverende og hey-involverende produkter. Hey-involverende produkter er

produkter som konsumenten har interesse av, som er av betydning for konsumenten og som
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kan det kan vare knyttet risiko til. Det er normalt & anta at konsumenter vil foreta en grundig
bearbeiding av produktinformasjon i forbindelse med kjop av slike produkter, nettopp for &
redusere risikoen ved kjop. Pavirkning fra produktinformasjon for hey-involverende
produkter domineres derfor av pavirkning via den sentrale pavirkningsruten. Lav-
involverende produkter er produkter det er knyttet liten risiko til, og konsumenten vil derfor
ikke bearbeide informasjon knyttet til disse produktene i like hey grad som ved hey-
involverende produkter. Det er derfor sannsynlig at lav-involverende produkter domineres av

pavirkning via den perifere pavirkningsruten.

Technology Acceptance Modell - TAM

Fred D. Davis utviklet Technology Acceptande Model som et teoretisk bidrag for & forsta
hvordan menneskers holdninger, intensjon og opplevd nytte kunne prediktere den faktiske
bruken av en applikasjon (Davis 1989). I modellen antas holdninger a predikere intensjon om
bruk, som i sin tur predikerer faktisk bruk. Holdning mot bruk avhenger av to variabler. Den
forste variabelen kalles Oppfattet nytteverdi - Perceived Usefulness (U). Denne andre
variabelen kalles Oppfattet enkelthet til bruk - Perceived Ease of Use (EUO). Begge disse
variablene avgjer brukerens holdninger til informasjonssystemet. Brukerens intensjon og

brukerens oppfattede nytteverdi influerer den enkelte brukerens bruk eller kast av systemet.

Figur 1.12
[llustrasjon av TAM:

Eksterne
vatriahler

2.1.2 Holdning vs Handling — Theory of Reasoned Action (TRA)

Theory of Reasoned Action anser en holdning som en tendens eller en predisposisjon til en
spesifikk tilpasning (f.eks handling). At en person har en bestemt holdning er ikke
ensbetydende med handling. En persons handling i en faktisk situasjon, er ikke nedvendigvis

det denne selv innbilte seg den kom til & vaere Fishbein, 1972). Dette kan illustreres ved hjelp
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av Fishbein og Azjens Theory of reasoned action (TRA). Den forutsetter at en persons hensikt
til & foreta eller ikke foreta en handling, ikke bare er avhengig av personens holding men ogsa

subjektiv norm.

2.1 Mer om holdningen til reklame og internettreklame

Ducoffe
Ducoffe utferte i 1996 en studie om hvordan nettreklame ble oppfattet og fant at
respondentene, som bestod av 318 naringslivsledere, synes internettreklame var informativ

men 1 mindre grad underholdende.

Shavitt, Lowrey og Hafner

I 1998 utferte Shavitt, Lowrey og Hafner en stor undersekelse om konsumenters reaksjoner
og holdning til reklame (reklame generelt, ikke internettreklame spesielt). Tidligere
tilsvarende studier hadde tatt for seg mindre grupper av respondenter (f.eks kvinner i en viss
alder). Shavitt, Lowrey og Hafners onsket derfor & gjennomfere en studie som tok for seg et
mye bredere spekter av respondenter ndr det gjaldt alder, kjenn og inntekt. Det ble funnet at
ulike grupper innenfor det brede spekteret av respondenter reagerte ulikt pa reklame, men
generelt fant studien at responendentene hadde et mer positivt syn pa reklame sammenlignet

med tidligere studier.

Schlosser, Shavitt and Kanfer

Et ar senere utforte Schlosser, Shavitt and Kanfer (1999) en tilsvarende studie hvor det samme
sparreskjemaet ble benyttet. I denne studien skulle holdningen til internettreklame avdekkes
Schlosser, Shavitt and Kanfers studie finner at respondentene var omtrent likt fordelt mellom

a like, vere noytrale eller 4 mislike internettreklame.

Guoqing Guo, Fanny Sau-Lan Cheung, Wing-Fai Leung, Cheris Wing-Chi Chow (2006)
finner at holdningen til nettreklame blant kinesiske studenter er klar negativ: “Low click-
through rate is a long-existing problem for the advertisers. The strong negative attitude
towards internet advertising may help to explain this. Instead of concentrating on pushing up

’

audience attention, emphasis should be laid on improving attitude.’
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2.2 Studier om reklameunngielse (ad avoidance)

Til slutt i teoridelen vil jeg ta for meg noen teorier som bade er relatert til
kommunikasjonsteori og holdningsteori og som direkte forklarer hvorfor brukerne unngér

reklame pé internett.

Elliot (1997)

Synkende CTR er et resultat av at internettbrukere stadig sjeldnere klikker pa bannere, pop-
ups og reklamelinker de ser pa websider de besgker. Nar mottakeren bevisst unngér reklamen,
kalles dette reklameunngaelse (ad avoidance) og dette fenomenet forekommer 1 forhold til alle

typer medier. Elliot (1997) nevner 3 strategier for annonseunngéelse:

- Kognitiv strategi (cognitive) — Mottakeren ignorerer budskapet mentalt, for eksempel folger
ikke mottakeren med.

- Handlingsbevisst strategi (behavioral) — mottakeren gjor noe annet mens reklamen pagar
(f.eks forlate tv-skjermen under reklamepausen pa TV).

- Mekanisk strategi (mechanical) — det mest illustrative eksempelet er mottakerens mulighet

til & svitsje kanal i forbindelse med reklame pa TV og radio.

At CTR er stadig synkende er et bevis pa at stadig flere unngér a klikke pa internettannonsene
(handlingsbevisst strategi), og eksempler pd mekaniske strategier som forklarer samme
fenomen kan vare bruk av verktey som blokkerer pop-up-reklame eller reklamefilter som
hindrer reklame a komme i innboksen for email. Elliots studie tar kun for seg tradisjonelle
medier (radio, tv og print). Studien sier noe om hvordan forbrukerne unngar reklame, men

fokuserer 1 mindre grad pa hvorfor.

Cheon and Hongsik (2004)

En av de fa studiene som har fokusert pd hvorfor internettbrukere unngér internettreklame er
Cheon and Hongsik (2004). De studerte reklameunngéelse pd internett og fikk 1 sin studie fikk
bekreftet 3 teser som forklarer hvorfor internettsurfere unngar a klikke pa annonsebannere pa

internett:
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1) Internettbrukere anser reklame pd internett som en hindring for & utfere bestemte mal

Chean and Hongsik tar utgangspunkt i forbrukerne relativt til de tradisjonelle mediene i storre
grad anser internett som et verktoy som brukes for & utfere spesifikke oppgaver. Compared
with traditional media, however, the Internet is believed to be a more goal-, task-,
interactivity-, and/or information-oriented medium (Chen and Wells 1999; Eighmey 1997,
Korgaonkar and Wolin 1999; Li, Edwards, and Lee 2002). Mens radio og TV i sterre grad er
ansett som underholdningsmedier hvor mottakeren passiv mottar det som blir servert, er
internett for mange et viktig arbeidsverktoy — bade i forbindelse med jobb og privatliv. Sarlig
nar folk har begrenset tid til & utfore spesifikke oppgaver vil de mer bevisst unnga reklamer
som hindrer effektiv fremdrift i forhold til deres gjoremal. Med andre ord, hvis reklame blir
oppfattet som & ha liten nytteverdi i forhold til et bestemt gjoremal, vil reklamen bli forsekt

unngatt.

Videre nevnes det at brukere av internett anser internettreklame som et hinder for effektiv
nedlasting av informasjon, og da henvises det spesifikt til serlig tunge” reklamebannere som
kan redusere overforingshastigheten. Dette kan ogsd regnes som en hindring av brukerens
mal. Imidlertid er det grunn til & tro at sistnevnte faktor vil svekkes etter hvert som internett
fir raskere og raskere overferingshastighet. Med hastigheter mellom 2 og 8 Mb/s som er
standard i dag har tunge” annonsebannere mindre merkbar innvirkning pa nedlastingstiden

enn da Chean og Hongsik utferte sin studie.

2) Overveldelse (Ad Clutter)

Clutter er et begrep som opprinnelig ble brukt til & beskrive butikker / markedsplasser som var
overfylte med varer. Begrepet ad clutter refererer til den overveldende mengde reklame hver
enkelt konsument blir utsatt for daglig. Man utsettes for reklame pd TV, i radio, i aviser, pa
bussen, pa produktene man kjoper, i bybildet osv. Man ser ogsa at mange nettsider inneholder
store mengder reklame. Med store mengder menes konkret at reklamen opptar mye plass pa
en nettside 1 forhold til resten av innholdet. I sin studie fant John Cheon ogsd at den
overveldende mengden reklame pad internet (ad clutter) er en medvirkende arsak til at folk

unngdr & trykke pa reklamebannere.

3) Negative erfaringer

Cheon finner at tidligere skuffelser som folge av & klikke pa internettreklame har en klar

negativ effekt pd holdningen til internettreklame. Negative erfaringer kan vare 1) lovnader
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som ikke holdes og 2) tidligere erfaringer med f.eks linker knyttet til virus eller

spionprogrammer som har skapt problemer for brukeren.

Dreze and Hussherr (2003)

Dréze and Hussherr (2003) malte internettbrukeres oyebevegelser (ved hjelp av et sékalt eye
tracking device) og fant at noen internettsturfere i storre grad enn andre bevisst unngar & se pa
reklameannonser pé nettsidene. Dette kan gad under kategorien kognitiv strategi for
annonseunngaelse (ignorere budskapet mentalt). Dreze og Hussherr fant i sin studie at mer
erfarne brukerne brukte mindre tid pa & orientere seg pa nettsider enn mindre erfarne brukere.
Mens erfarne brukere brukte mindre tid pa nettsidene og i gjennomsnitt s pa faerre deler av
internettsiden for & utfore bestemte oppgaver, er det funnet at mindre erfarne brukere i storre
grad legger merke til reklamebannere og trykker pa disse. Konklusjonen er at man kan anta at
fallende CTR skyldes at andelen av befolkningen som bruker internett stadig blir mer erfarne
og modne, og dermed 1 storre grad siler bort informasjon pd internett som er ikke er i
overenstemmelse med deres mal nir de utforer gjoremal pa nettet. Disse funnene stottes ogsa
av en studie utfort av Bruner og Kumar (Bruner and Kumar, 2000; Flores, 2000). Man kan
tenke seg at brukere som er malorienterte (soker etter bestemt informasjon) har andre grunner
for & unngad internettannonser enn de som bruker internett for underholdningens skyld.
Eksempelvis vil en person i malrettet modus kunne oppfatte irrelevant internettreklame som
noe negativt, mens en person som surfer pa internett for underholdningens skyld vil kunne

oppfatte informative reklamer som negative om de ikke 1 tillegg har en underholdningsverdi.

2.3 Oppsummering og diskusjon som leder fram til

forskingsspoersmal

Generell kommunikasjonsteori og holdningsteori dannet grunnlaget for & se pa endel teorier

knyttet til reklame pa internett og holdning til slik reklame.

Studier angdende holdninger reklame har vist at respondentene bade har positive og negative
holdninger (Schlosser, Shavitt and Kanfer (1999)). Her kan det derfor vere behov for flere

undersgkelser.
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Et viktig poeng er at internett er og har vert i rivende teknologisk utvikling de siste arene.
Mens internett og nettsider pa 90-tallet var enkle og statiske med begrensede muligheter,
apner dagens internett for mange flere mater & eksponere produkter og produktreklame pa. Av
nettopp denne grunn er de studiene som ble utfort angadende internettreklame flere ar tilbake 1

tid utfert pa et helt annet grunnlag enn hvis en tilsvarende studie skulle blitt utfert i dag.

2.3.0 Forskningsmodell

I denne oppgaven ensker jeg & se pa hvilke faktorer som pévirker holdningen til
internettreklame. Forskningsmodellen min vil bygge pa de teoriene og forskningsbidragene
jeg har sett pa hittil i oppgaven. Jeg har laget en forskningsmodell som er bygd opp etter
samme grunnprinsippene som Technology Acceptance Model, som vil se pa hvordan noen

variabler avgjer brukerens holdning til reklamen.

Figur 1.13

[llustrasjon av forskningsmodell:
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Opplevd nytte Intensjon om &

b . klikke pa / bruke
. . Holdning til )
Holdning til > | . internettreklame
&) internettreklame )
reklame
generelt

Kontrollvariable: kjenn og alder

Opplevdrisiko

2.3.1 Forskningsspersmal:

I forskningsmodellen finnes 4 ulike drsaks/virkningsforhold. De 4 uavhengige variablene 1)
stay, 2) opplevd nytte, 3) holdning til reklame generelt og 4) opplevd risiko antas alle &
pavirke den avhengige variabelen holdning til internettreklame. Fishbein og Ajzen

argumenterer for at holdningen til et objekt determinerer holdningene til handling i forhold til
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objektet. I dette tilfellet vil det si at holdning til internettreklame igjen vil pavirke intensjon
om 4 klikke pé reklamen. I min modell vil jeg ta fishbein og Ajzens antagelse for gitt og jobbe
videre med & se om variablene “stay”, “opplevd nytte”, ’holdning til reklame generelt” og
“opplevd risiko” har noen betydning for “holdning til internettreklame. I tillegg ble

kontrollvariablene kjonn og alder lagt til modellen.

Holdning til reklame

Begrepet kognitiv dissonans ble utviklet som en teori av Leon Festinger (1957) og ble under
1960-arene et grundig undersekt omréde innen sosialpsykologien. Kognitiv dissonans
innebzrer en «motstridende relasjon mellom kognitive elementer», og teorien gar ut pa at
individet prever & utjevne disse kognitive ulikhetene. En strategi for & utjevne kognitive
ulikheter kan vare & forandre holdningen med lavest resistens for at denne skal bli mer lik de
eksisterende holdningene, og dermed skapes balanse. Man kan ut fra denne teorien tenke seg
at den gjennomsnittlige konsument er s& vant til & bli eksponert for reklame gjennom alle
kanaler (tv, radio, pd bussen, pa produkter...osv.), at holdningen til reklame gjennom et nytt
medium vil utvikle seg til a bli konsistent med holdningen til reklame generelt. Da internett er
et relativt nytt medium for mange mennesker antas det derfor at holdningen til
internettreklame er mindre stabil enn holdningen til reklame 1 mer etablerte medier, og vil
derfor lettere kunne endres til & bli konsistent med holdningen til evrig reklame. Ut fra dette

kan man stille folgende hypotese:

HIl: Jo mer positiv holdning et individ har til reklame generelt, jo mer positiv vil

vedkommende veere innstilt til internettreklame.

Opplevd nytte

Ifolge Kaas (1990) vil en person oppleve en gitt reklame som nyttig hvis den marginale
nytteverdien av & bruke tid pd denne reklame er hoyere enn nytteverdien av a bruke den gitte
tidsenheten til et alternativt gjoremal eller aktivitet. Dette impliserer at en persons holdning til
internettreklame vil vare mer positiv jo nyttigere internettreklamen oppfattes. Dette er 1
overnestemmelse med Dreze and Hussherr (2003) og de ovrige teoriene om reklameunngéelse
som konkluderer med at man kan anta at fallende CTR skyldes at andelen av befolkningen
som bruker internett stadig blir mer erfarne og modne, og dermed 1 sterre grad siler bort

informasjon pd internett som er ikke er i overenstemmelse med deres mél (nér de bruker
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internett. Merk at mal i denne sammenhengen bade kan vare knyttet til & utfore en bestemt
oppgave (oppgaveorientering) eller a la seg underholde (underholdningsorientering).

Ut fra dette kan felgende hypotese stilles:

H2: Jo mer nyttig reklamen oppfattes i forhold til internettsurferens bruksintensjon, jo mer

positiv vil holdningen til reklamen vcere.

Oppfattet risiko

Det er naturlig & anta at en persons subjektive oppfatning av risiko kan vare med & influere
atferd. Risiko forbundet med reklame péd internett er forst og fremst knyttet opp til
datasikkerhet. Nye brukere kan vere skeptiske til personalisert reklame da disse kan bli
forbundet med sporing av en brukers adferd ved bruk av internett. Ogsa ukjente linker, virus-
og spionprogramtrusler kan forbindes med risiko (Cheon and Hongsik (2004).) Ut fra dette

kan man stille folgende hypotese:

H3: Jo hayere risikoen knyttet til reklamen oppfattes, jo mer negativ holdning til nettreklame.

Stoy

Ifolge den linezre kommunikasjonsmodellen kan stey feore til at mottakeren ikke mottar
budskapet. Ifolge Elaboration Likelihood Model antas ogsa forstyrrende forhold (f.eks stay,
distraksjon, begrenset tid) a redusere individers evne til & bearbeide informasjon. Det antas
videre at hvis en mottaker vanligvis er tilbgyelig til & tenke positivt pd budskapet, sa er det
narliggende a anta at forstyrrelser som hindrer slik tenking reduserer pavirkningseffekten til
budskapet (langs den sentrale vei). Cheon og Hongsik peker pa at ad-clutter (mange reklamer

pa en nettside) oppfattes som stay. Ut fra dette vil jeg stille folgende hypotese:

H4: Jo mer reklame en nettside har, jo mer negativt vil brukeren oppfatte reklamen.

3.0 Mectodevalg

3.0.1 Valg av forskningsdesign
En forskningsstrategi utvikles ut i fra hva en skal forske pa. Viktig momenter ved valg av

forskningsdesign, ogsa kalt forskingsstrategi, er 4 ta hensyn til studieobjektets karakter,
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problemstillingen og videre mer praktiske forhold / begrensninger. Churchill (1991) foresléar
at man kan grovt dele inn forskningsdesign i tre hovedtyper: Eksplorerende, beskrivende og

kausale. Jeg vil kort g igjennom de tre typene:

Eksplorerende design:

Eksplorerende design anvendes nir man har relativt liten kunnskap om problemomradet. Ofte
kan den primare hensikten vere & skaffe seg innsikt og forstaelse i et tema. Derfor brukes
eksplorerende design ofte 1 startfasen av en undersegkelse og man kan ved hjelp av en
eksplorerende undersokelse komme frem til en mer eksakt og presis problemstilling.
Utforskingen kan klargjere hvilke handlingsalternativer og variabler som er aktuelle og
hvorvidt det er tilgjengelig teori eller litteratur pa omréadet, eller om man ma innhente data

selv.

Deskriptivt design

Et deskriptiv design forutsetter at man allerede har et godt bilde og grunnleggende forstaelse
av situasjonen og problemet som skal studeres. Hensikten er & beskrive eller kartlegge ulike
aspekter ved en problemstilling. Formélet med slike undersokelser er & kunne kartlegge
sammenhenger og det stilles derfor strenge krav til spesifikasjon av nér, hvor, hvorfor og
hvordan det skal undersgkes (Churchill 1999). Det finnes to hovedgrupper innen beskrivende
design. Ved bruk av en tverrsnittsundersokelse méles variablene bare pa et bestemt tidspunkt,
mens ved en tidsserieundersegkelse gjentas malingene pa forskjellige tidspunker. De fleste
markedsundersgkelser som utferes av analyseinstitutter gjores med deskriptiv design og det
benyttes stort sett sperreskjemaundersokelser, observasjon eller sekunderdata for & fa frem

onsket informasjon.

Kausalt design:
Hvis problemets karakter er at man ensker 4 undersoke effekten av en eller flere uavhengige
variabler pa en variabel, er det mest hensiktsmessig a bruke et kausalt design. Kausalitet betyr

arssakssammenheng, det vil si at noe pavirker noe annet.
I min oppgave er formalet & studere om positive og negative holdninger til internettreklame

pavirker tilboyeligheten til & klikke pd internettreklamer. Et kausalt design brukes nir man

onsker a pavise at det er ssmmenheng mellom arsak X (her: positive og negative holdninger)
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og virkning Y (holdning til reklame pé internett). Derfor er det naturlig & velge et kausalt

design.

Kausale design er mye brukt for & avdekke arsaksammehenger innenfor omradene reklame og
markedsfering. Man vil aldri kunne pavise 100 prosent at X er arsak til Y, men man kan
pavise en sannsynlighet. For & kunne si at x er &rsak til Y ligger 3 grunnleggende

forutsetninger i bunnen:

1) Samvariasjon - det ma veere sammenheng mellom X og Y
2) X mé komme for Y i tid

3) Alternative forklaringer ma elimineres

Samvariasjon en nedvendig forutsetning for at det skal vare arsak/virkningsammenheng
mellom to variabler. I tillegg ma arsaksvariabelen komme for virkningsvariabelen i tid. Man
kan ikke si at X er arsak til Y hvis Y kommer forst. Videre ma det sannsynliggjeres at det
ikke finnes alternative arsaksfaktorer. I praksis er et av hovedproblemene knyttet til & benytte
et kausalt design i markedsarbeid at sammenhengen mellom stimuli og respons kan vere
kompleks, det vil si at effekten av et stimulus kan virke sammen med effekten av mange andre
variabler man ikke har kontroll over. Selv om man observerer at to variabler samvarierer kan
dette veere fordrsaket av andre faktorer eller samvariasjonen kan skyldes en tilfeldighet.

Samvariasjon er altsd nedvendig, men ikke tilstrekkelig for & si noe om &rsak / virkning.

3.0.2 Om datainnsamling

Jeg vil gi en kort oversikt over mulige datainnsamlingsmetoder:

Skrivebordsundersokelser; forskning utfores ved & samle inn forskjellig data fra ulike kilder
som allerede foreligger. Dette har jeg i stor grad gjort de innledende og forste delene av denne

oppgaven for 4 kartlegge temaet.

Kvalitative undersokelser innebarer datainnsamling ute blant kunder/brukere. Her er
hensikten & skaffe seg et kvalitativt bilde av situasjonen/markedet og teknikken brukes nér
problemets art er uklart og man seker & skape innsikt og forstéelse. Denne undersokelsen vil

gi en beskrivelse av fenomenet. Fordelen med en kvalitativ metode er at man kan skaffe seg
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kunnskap om darsakssammenhenger og i tillegg diskutere overferbarhet. Svakheten er at det er

vanskelig & generalisere til enheter eller til tilfeller som ikke er undersokt.

Kvantitative undersekelser gir noe informasjon om mange enheter. Det benyttes vanligvis
sparreskjema med lukkede svaralternativer, noe som gir liten fleksibilitet. Analyse av data gjeres
etter at innsamlingen er ferdig ved & strukturere svarene. Fordelen med kvantitativ metode er
dermed at en kan lage statistiske generaliseringer, mens en ulempe kan vere at det er vanskelig &

utrede arsaker til et tilfelle.

Kvantitative og kvalitative metoder kan ogsa brukes sammen ved & for eksempel & utfore et
intervju etter sperreundersekelsen for & stette opp under innsamlet data fra sperreundersekelsen.

Slik kan man korrigere for eventuelle skjevheter begge veier.

3.0.3 Om datainnsamlingsmetode
I de forste delene av denne oppgaven har jeg gjennomfert en skrivebordsunderseokelse, altsd
samlet inn data fra ulike kilder for & beskrive og finne ut mer om emnet. Denne innsamlingen

av data munnet ut 1 en sammenheng som jeg ensket & studere dypere.

Hoveddelen av undersekelsen vil vare lagt opp som en survey i form av et sperreskjema som
vil vaere tilgjengelig via ulike online fora. Det er effektivt & benytte sperreskjema 1 denne
sammenhengen, fordi jeg pa forhand er klar over hvilke opplysninger jeg er ute etter i
sparreundersokelsen. Dessuten er det et mal & {4 svar fra s mange respondenter som mulig
for at dataene skal vaere sé valide som mulig. Slik sett er det en stor fordel & bruke elektronisk
sporreskjema; Nar undersgkelsen forst er laget, kan denne distribueres til mange 1 lopet av
kort tid, og ogsa kan den distribueres over et stort geografisk omrade. Man slipper ogsé papir-
og trykkekostnader. P4 den annen side kan en slik form for sperreundersokelse vare lite
motiverende, som igjen kan fore til lav svarprosent. En annen viktig fordel med elektroniske
sporreskjemaer er at man kan velge & vise respondenten et utvalg av spersmal og bilder 1
gangen, dette vil muliggjore & stille sparsmél som ikke vil vaere mulig i en papirutgave, da
respondenten ville gjennomskue undersgkelsen hvis respondenten blar i spersmalene. Dette er
en teknikk jeg bevisst vil benytte. Respondentene kan ogsd svare pd undersekelsen nar de vil.
En fare med surveys i form av anonyme sperreskjemaer er at respondentene kan tolke
spersmal og svar forskjellig, og ogsd pd en annen méite enn det som var meningen bak

undersokelsen. Respondentene besvarer skjemaet uten at intervjuer er til stede, og det vil
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derfor ikke vare rom for & utdype meningen bak spersmalene. Derfor md spersmalene
utformes s& entydig som mulig. I valget mellom &pne og lukkede spersmal vil lukkede
sporsmal vere enklest & bearbeide i analysen. Ved & vektlegge denne fordelen kan man gi

glipp av informasjon som ligger utenfor de valgte svaralternativer.

En fare med innsamling av data gjennom surveys er at disse er kunstig konstruerte og man
kan tenke seg at respondenten derfor reagerer annerledes enn i en reel situasjon. For eksempel
er det ikke sikkert respondenten alltid sier det han / hun virkelig mener. Man kan tenke seg at
respondenten gir mer positive (eller mindre negative) tilbakemeldinger for & vaere hyggelige,
men likevel har et darlig inntrykk av budskapet. Videre er det ikke sikkert at en person som
uttrykker eller har en bestemt holdning vil omsette denne til handling. En persons handling 1
en faktisk situasjon, er ikke nedvendigvis det denne selv innbilte seg den kom til & vare
(Fishbein, 1972). Data kun basert pa surveys, kan derfor fore til en feil beslutningsgrunnlag,

og man ma derfor vere klar over dette nr man tolker resultatene.

Internett er valgt som media for & formidle sperreskjema, av den enkle begrunnelse at nar
holdninger til reklame pd internett skal undersekes, er det naturlig & oppseke internettbrukere.
For 4 unng4 frafall, det vil si at respondentene faktisk ville ta og gjennomfere undersgkelsen 1
sin helhet, ble det lagt vekt pé at sperreundersgkelsen skulle vere enkel og ikke skulle ta for

lang tid & besvare.

3.1 Utforming av sperreskjema

Operasjonalisering av de konstruerte variablene

Prosessen med & gjore et teoretisk begrep om til en mélbar variabel kalles operasjonalisering.
A operasjonalisere innebarer med andre ord & gjore om et databehov til konkrete spersmal
som kan maéles. Eller sagt pad en annen madte; transformere begreper til ord og uttrykk som
respondenten kan svare pa uten fare for feiltolkning. Med utgangspunkt i forskningsmodellen
(figur 1.13) ble 4 indekser eller variabler konstruert for & kunne teste teori mot empiri: For

den konstruerte variabelen holdning til reklame generelt ble folgende to dimensjoner benyttet:

“Generelt synes jeg reklame er bra” (reklbra) og “Jeg liker reklame” (reklike). Disse 2
dimensjonene skal uttrykke det samme, nemlig hvor nyttig internettreklame oppfattes. Det
samme ble gjort med de andre variablene og utsagnene som respondentene skulle ta stilling til

ble da som folger:
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Den flerdimensjonale variablelen "Holdning til reklame generelt” ble konstruert slik:
Dimensjon 1: Generelt synes jeg reklame er bra (kodet: REKLBRA)
Dimensjon 2: Jeg liker reklame (kodet: REKLIKE)

Variabelen opplevd nytte” ble konstruert slik:
Dimensjon 1: Jeg oppfatter reklame pd internet som nyttig for meg (kodet: REKNYTT)

Den flerdimensjonale variabelen ”Opplevd risiko” ble konstruert slik:

Dimensjon 1: Det er en risiko forbundet med a trykke pa reklamelinker pad internet (kodet:
TRYKRIS)

Dimensjon 2: Det er en risiko for at noe galt kan skje med datamaskinen nar jeg trykker pd

reklamelinker pa internet (kodet: REKLRIS)

Den flerdimensjonale variablelen "Holdning til reklame pd internett” ble konstruert slik:
Dimensjon 1: Jeg synes reklame pd internet er positivt (kodet: REKLPOS)
Dimensjon 2: Jeg liker a se pad reklame pd internett. (kodet: RELIKEIN)

Ved a lage slike konstruksjoner av flerdimensjonale variabler (variabler som uttrykker det
samme), kan man avdekke om respondentene er konsekvente og erlige nir de besvarer
sporreskjemaet. For at respondentene ikke skal gjennomskue dette er spersmélene stilt i
tilfeldig rekkefolge. I modellen onsket jeg ogsé 4 ta med to kontrollvariable, alder og kjenn.

De spersmdlene som er regnet som enklest (knyttet til kjonn og alder) ble stilt forst.

Nar det gjelder variabelen stoy valgte jeg en litt annen tiln®rming enn ved maéling av de
ovrige variablene. Nettopp fordi det er vanskelig 4 uttykke hvordan stey (som jeg har valgt &
avgrense til 4 gjelde mye reklame pa en nettside) oppfattes ved hjelp av ord, valgte jeg & vise

skjermdumps av to nettsider og sperre om holdningen til disse. Disse kan sees 1 figur 1.14 og

1.15.
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Figur 1.14
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Figur 1.15
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5

Begge websidene har likt hovedinnhold, men den ene siden har vesentlig mer reklame enn
den andre. Begge websidene er fiktive. Den fiktive reklamen som er lagt inn pd de fiktive

nettsidene er ment & vare relevant for nettsidens innhold. Til begge sidene ble respondenten

45



spurt om 4 ta stilling til det samme utsagnet, nemlig ”jeg liker reklamebannere”. Dette for & se
om det var noen forskjell nar det gjelder hvordan respondentene oppfattet reklame pa
websiden med lite reklame kontra websiden med mye reklame. Det ble i undersokelsen
bevisst lagt inn andre spersmél mellom disse to spersmélene — dette for at ikke respondentene

skulle avsleore hensikten med dette spersmaélet for lett.

Den flerdimensjonale variabelen “’stoy” ble folgelig konstruert slik:
Dimensjon 1: Jeg liker reklamebannere (kodet: BANLIK1)
Dimensjon 2: Jeg liker reklamebannere (kodet: BANLIK?2)

Sperreskjemaet i sin helhet kan sees som vedlegg.

3.1.1 Skala og kategorier

Ved utforming av sperreundersekelser kan flere ulike tilnerminger benyttes:

Rangordnede eller ordiniale kategorier
Kategorisk nominal

Metrisk eller i forhdandstall

Nominale variabler kjennetegnes ved det kun er mulig & méle variablens verdi i gjensidig
utelukkende kategorier. Variabelen kan kun kvantifiseres i andeler og det er ikke mulig a
rangere verdiene. Eksempel pd slike variabler er nasjonalitet, geografi, kjonn, varesorter,
sivilstatus, trosyn, politisk syn o.l. Befinner variabelen seg pd nominalniva er det kun mulig a
registrere hvilken kategori observasjonen faller i. Variabelen "kjonn" er en gjensidig
utelukkende variabel, ;,med to mulige verdier eller kategorier; "MANN" og "KVINNE". Har
vi variabler pd nominal niva kan vi ikke ordne kategoriene i forhold til hverandre. Dvs. at vi
ikke kan si at det ene alternativet er mer eller bedre enn det andre. Verdien forteller kun noe
om identiteten til personen. Det er ikke sammenheng mellom svaralternativene. Kategoriene
er gjensidig utelukkende. Det er f.eks. umulig 4 tilhere to kategorier samtidig. Enten er man

mann eller s& er man kvinne. Spersmal pa nominalnivé vil derfor vare enten eller spersmal.

Ordinalskala er kategorier som er ordnet i forhold til hverandre. Vi kan si at 2 er storre enn 1,

og at 3 er storre enn bade 1 og 2. Tallene 1, 2, 3, og 4 er ordnet eller rangert, og jo sterre tall
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desto mer av egenskapen. I motsetning til variabler pd nominalnivé, kan variablene na gis
verdier som kan stilles i en rekkefolge som ikke er tilfeldig, og som har en innbyrdes
rangorden. Eksamensresultater og utdanningsniva er eksempler pd variabler pa ordinalniva.
Eksamenskarakteren 2 er f.eks. bedre enn karakteren 3. Pa dette nivéet er det meningsfylt &
snakke om hvilken verdi som er hgyest eller lavest, selv om man ikke kan si hvor mye hayere
eller lavere verdien er. Her er det altsd bare rekkefolgen av kodetallene som har betydning,

ikke avstanden mellom dem.

Min sperreundersekelse er basert pa rangordnede spersmal og pastander, dette  for 4 fa
frem intensiteten 1 holdningene pa en skala (jacobsen, 2000). Ifelge D. Jacobsen, 2000 ber
3/5/7 alternativer benyttes ved slike undersgkelser. Med 3 alternativer mister man noen
nyanser som kan vere interessante & fa frem, mens 7 alternativer inneberer stor kompleksitet.
Innenfor rammen av denne oppgaven vil valgte jeg derfor 5 alternativer for & fa en fornuftig
skala uten at resultatene skulle bli for omfattende & analysere. Et sett med pdstander ble
formulert og respondentene skulle forholde seg til disse ved a krysse av 1 boksene helt enig”,
”delvis enig”, “verken eller”, “delvis uenig”, ”svert uenig”. Dette for 4 f4 fram nyansene 1
holdningene til respondentene. Slike svaralternativer og denne metoden er vanlig ved maling
av holdninger. Metriske variabler (f.eks alder) ble inndelt i grupper for & begrense antall

svarkategorier. Aldersvariabelen er altsa ordinalniva fordi den er gruppert har ulike intervaller

og en dpen kategori.

3.2 Problemer ved & méle holdninger

Nar en skal foreta holdningsstudier er det vanskelig a presisere problemstillinger og formulere
spersmal og svarkategorier pa en mate som kan gi svar pd det en ensker a belyse. I motsetning

til sosiale bakgrunnsvariabler som kjenn, alder og barn, er holdningsvariabler mer skiftende.

Det finnes en rekke definisjoner av holdninger; holdninger er et relativt varig menster av
oppfatning en person har om noe, og som disponerer den enkelte til bestemte reaksjonsformer,
eller holdninger kjennetegnes ved polariserende oppfatninger, ved at en verbalt eller gjennom
atferd viser at en er positiv eller negativ, enig eller uenig eller velvillig eller uvillig til noe
(Allport, 1967 1 Belbo & Uppstad, 2000). Holdninger er komplekse egenskaper som bade er
vanskelig 4 male og definere. Det er viktig at man har mest mulig entydige og neytrale

spersmal og gode svarkategorier som er dekkende, slik at man oppnér gyldige og palitelig
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svar. Sma endringer i spersmilsformuleringen kan gi betydelige utslag i svarfordelingen.
Betydningen av ulike spersmalsformuleringer vil trolig variere etter hvor robuste meninger

respondenten har.

3.2 Generelt om kvalitet pa slike undersokelser

3.2.1 Relabilitet

Undersgkelsens reliabilitet, eller palitelighet, bestemmes av hvordan undersekelsen er
gjennomfert, hvordan malingene er gjennomfort, og neyaktigheten i de ulike operasjonene i
denne prosessen. Dersom uavhengige malinger av samme fenomen gir tilneermet samme
resultat, foreligger det hoy grad av reliabilitet. Reliabilitet er en nedvendig forutsetning for
validitet, altsd at undersekelsen er gyldig (Churchill, 1999). Paliteligheten kan diskuteres i
forhold til mdleinstrumentet, datainnsamlingen og databehandlingen, og er et uttrykk for 1
hvilken grad mélingene er fri for tilfeldige feil. Méleinstrumentets reliabilitet har & gjore med
hvor godt man er i stand til & male det man faktisk maler. Reliabiliteten forteller oss ogsé 1
hvilken grad man vil kunne oppnd samme resultat dersom man foretar undersekelsen gjentatte
ganger. Man finner sjelden perfekt reliabilitet. Hvis resultatene nesten er like ved gjentatte
méilinger, har man hey reliabilitet. Kilder til svekket reliabilitet kan vare misforstatte

spersmdl, tiden respondenten har til ridighet, feilregistrering, og sa videre.

3.2.2 Validitet

Reliabilitet er nedvendig for & fa korrekte mélinger, men reliabiliteten alene er ikke tilstrekkelig.
Malingene ma ogsd vere valide. Validiteten, eller gyldigheten, betegner dataenes relevans for
problemstillingen, og om vi méler det vi tror vi maler. Churchill (1999) opererer med ulike typer
validitet som mal pa god forskning. Disse er begrepsvaliditet, statisk validitet, intern validitet og

ekstern validitet.

Begrepsvaliditet avhenger av i hvilken grad man virkelig maler det man ensker a méle, og er den
mest grunnleggende formen for validitet. Den begrepsmessige validiteten sier noe om hvor god
"broen" mellom den teoretiske og den praktiske delen er. Eller sagt pd en annen mate; om de
empiriske data virkelig maler de teoretiske begrepene og variablene vi hadde til hensikt & méle.
Begrepsvaliditet er derfor en nedvendighet for at forskningsresultatene skal vere meningsfulle,

tolkbare og generaliserbare.
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Statisk validitet ivaretas ved & velge riktig analysemetode, og ha et stort nok antall observasjoner.
Intern validitet er sentralt ved hypoteser som omhandler &rsak — virkningsforhold. Det vil si 1
hvilken grad man kan konkludere med at en effekt kan tilskrives den arsak vi tror, eller om det

kan vaere andre utenforliggende faktorer som like sannsynlig kan ha samme effekt (Selnes, 1993).

Ekstern validitet har med & gjore 1 hvilken grad resultatene kan generaliseres til & gjelde andre

populasjoner, i andre situasjoner, og/eller pé et annet tidspunkt (Selnes, 1993).

Konvergent validitet er i hvilken grad spersmalene til en variabel er mer konsistente med
hverandre enn med spersmal som tilherer andre variable. Det betyr at respondentene ber svare

systematisk likt pa spersmal for en og samme variabel.

Diskriminant validitet er i1 hvilken grad vére variable méler ulike ting. Det vil si at svarene pa
sporsmal for to ulike variable er tilstrekkelig uavhengige av hverandre slik at vi kan si at de

representerer mal for ulike fenomener.

4.0 Om datainnsamling

Dataene ble samlet inn ved hjelp av et speorreskjema som 14 ute pa ulike internettforum i
perioden 25.05.2008 til 30.06.2008. 1 samarbeid med moderatorer ble et tilfeldig utvalg av
nettbrukere spurt om de onsket & gjennomfere en kort undersokelse. Samtlige fora hvor
undersgkelsen ble lagt ut er dpen for alle aldersgrupper og fordelingen mellom kjenn pa

foraene antaes a vere lik (50 / 50)

Respondentene som var villige til & svare pd undersgkelsen ble sendt via en link til et
elektronisk sporreskjema laget 1 den oppgraderte versjonen av
sporreundersokelsesprogrammet Surveymonkey. Fordelen med dette programmet er at nar
undersokelsen forst er lagt ut gr prosessen med datainnsamling automatisk, og tidspunkt, ip-
adresse og svar blir tracket etter hvert som respondentene avgir sine svar. Det er ogsa lagt inn
en ip-sperre 1 Surveymonkey slik at ikke samme respondent kan svare flere ganger (fra
samme ip-adresse). Slik kan man i1 hey grad sikre seg mot duplikater og manipulering av
undersokelsen. Etter endt periode for datainnsamling hadde 187 respondenter avgitt svar.
Rédataene ble eksportert fra Surveymonkey og lagret i en kommaseparert excel-fil. Deretter
ble dette excel-arket ryddet og organisert. Det organsierte regnearket er lagt ved som vedlegg.
Respondenter som ikke fullforte hele sporreskjeamet (missing values) valgte jeg & fjerne fra
datagrunnlaget. Til sammen fjernet jeg 5 ufullstendige svar, og satt da igjen med 182
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respondenter. Sparsmalene ble gjort om til dimensjoner til variablene i forskningsmodellen og
gitt navn jfr diskusjon tidligere i oppgaven. Ogsé svarene ble kodet. Eksempelvis ble kjonn
kodet numerisk til mann=1 og kvinne=2. Skalaen som skal uttrykke holdning ble kodet til helt
enig = 1, delvis enig = 2, verken eller = 3, delvis uenig = 4, svert uenig = 5

(grupperingsvariabler). Deretter ble dataene eksportert til SPSS for statistiske analyser:

Figur 1.16 Data editor:

raf master_2.sav [DataSet1] - SPS5 Data Editor ;|g|5|
File Edit ‘“iew Data Transform  Analyze  Graphs  Uilties  Add-ons Windoww  Help
CHE B 00 558 A A2 SEGE $09)
1 Kjonn l [svisile: 11 of 11 Variables
| Kjonn | Alder | reklike | reknytt | relikein | reklbra reklris reklpos hanlik1 trykris |
1 | 1] 2 3 2 3 2 4 2 3 4 &
2 1 1 3 2 3 4 2 3 2 2 |
&l 1 2 4 4 4 4 3 4 4 4
4 1 2 g 4 4 2 2 4 3 2
5 1 3 4 2 4 2 2 2 o 2
5 1 2 4 5 5 4 & 4 4 3
7 1 2 i 4 4 4 3 4 3 1
g 1 2 4 4 5 2 2 4 4 4
a 1 1 3 3 & 2 2 2 1 2
10 1 2 3 4 4 3 2 4 3 2
" 1 Z 4 g o 4 1 5 4 Z
12 1 2 2 3 4 2 1 3l 2 1
13 1 2 L5 5 L 3 L5 5 L 2
14 1 1 4 2 4 4 2 4 5 2
15 1 Z 4 & 4 4 3 4 2 3
16 1 2 4 4 4 3 3 4 4 2
17 1 1 2 L 4 2 2 4 3 2
18 2 1 4 3 3 2 3 3 2 4 | |
10 1 o] o] o] A 4 o - = = R
[RES| [»]

Data View | Variabe View —I

iSPSS Proces=ar is ready | | | | | |
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Figur 1.17: Koding av variabler i SPSS

i =10l =]
File  Edit View Data Transform  Apalyze  Graphs  Uilties  Add-ons Window  Help
EHE | 60 - & dd SEE 9%
[ Mame | Type Width | Decimals | Label | Yalues | Missing Columns Align | Measure
1 | [Kjonn Mumeric 8 i kjgnn {1, mann} Mane g = Right &5 Nominal
2 Alder Murneric 8 a alder {1, =28} Mane g = Right &b Mominal
3 reklike Murneric 8 1] Liker reklame {1, helt enig... Mone g = Right ol Ordinal
4 reknytt Mumeric g 0 Reklame nyttig {1, helt enig... Mone g = Right ol Ordinal
L3 relikein Murneric 8 a reklme liker {1, helt enig... Mone g = Right 4l Ordinal
53 reklbra Murneric 8 a reklame bra {1, helt enig... Mone g = Right ol Ordinal
7 reklris Murmeric 8 a risiko trykk {1, helt enig... Mone g = ol Ordinal
8 reklpos MNurneric 8 1] reklame positivt {1, helt enig... Mone g il Ordinal
il hanlik1 Murneric 8 a liker hanner 1 {1, helt enig... Mone g il Ordinal [
10 trykrns Mumeric g 0 risika trykk {1, helt enig... Mane g ol Ordinal
11 hanlik2 Mumeric 3 0 Liker banner 2 {1, helt enig... Mone g il Ordinal
12
13
14
15
16
17
18
19
20

[4]

4]

[ 1]

_ Data Wiew Variable View |

|=Pss Processor is ready |

5.0 Statistisk metode og resultater

I dette avsnittet vil jeg greie ut om de statistiske metodene jeg har brukt og resultatene av

disse er presentert under hvert kapittel.

5.1 Frekvensfordeling og deskriptiv statistikk

Jeg har startet med & kjore en frekvensfordeling. Dette gir en god oversikt over variablenes

meningsinnhold: hvor mange som har svart pa de ulike spersmélene i undersekelsen, hva

majoriteten mener, hvordan svarene fordeler seg og hvor mange prosent som mener hva. Man

skal vaere forsiktig med & bruke prosentandeler ved svart sma absolutte verdier, idet man lett

kan overvurdere holdbarheten av dataene (F.Selnes -94), derfor oppgir jeg dataene bade i

form av absolutte tall og prosentandeler.

Sentrale funn at fra frekvensfordeling:

- Det er en overvekt av menn blant respondentene. 61,5 % av respondentene er menn,

mens 38,5 % av respondentene er kvinner
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kjgnn

Cumulative
Fregquency Percent YWalid Percent Fercent
Walid mann 112 a0,2 61,5 B1,5
kvinne T a4 8.5 100,0
Total 182 21,6 100,0
Missing  Systemn 41 18,4
Total 223 100,0

En stikkpreve av IP-lokasjon viser at den geografiske spredningen 1 utvalget er god og
det er respondenter fra samtlige fylker. Stikkpreven viser at den sterste andelen av
respondentene kommer fra Oslo og Akershus og de ovrige storre byene (Bergen og

Trondheim), noe som stemmer godt med landets geografiske fordeling.

Selv om alle forum hvor undersgkelsen ble lagt ut hadde alle aldersgrupper som
méilgrupper, var det 1 realiteten er det en stor overvekt av brukere 1 aldersgruppen

>35. Hele 92% av respondentene som har svart pd undersgkelsen er under 35 ar.

alder

Cumulative

Freguency FPercent Walid Percent Percent

Valid =25 91 40,8 50,0 50,0

258-35 78 35,0 429 24

3E-45 11 44 6,0 984

4B-55 1 4 8] 995

a6-65 1 4 A 100,0

Total 182 81,6 100,0
Missing  Systemn 41 18,4
Total 223 100,0
63 % av de spurte er helt eller delvis enige 1 at det er en risiko forbundet med & trykke

pa reklamelinker pa internet.




risiko trykk

Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Fercent
Valid helt enig 47 211 258 258
delvis enig g2 a0A ar4 63,2
verken eller 47 211 258 89,0
delvis uenig 17 7.6 9,3 93,4
sweert uenig 3 1.3 16 100,0
Total 182 81,6 100,0
Missing  System 41 18,4
Total 223 100,0

- 67,5 % er helt enige, delvis enige eller svarer verken eller pa spersmalet om de liker
reklamebannerne ut fra nettsiden med lite reklame. For nettsiden med mye reklame er

den tilsvarende prosentandelen 46,2 %.

liker hanner 1

Cumulative
Freguency Percent Yalid Percent Percent
Yalid helt enig 16 72 a8 a8
delvis enig 51 2249 28,0 36,8
verken eller a6 281 ana 67 .6
delvis uenig an 13,5 16,5 24,1
swvaert uenig 29 13,0 1549 100,0
Total 182 81,6 1000
Missing  Systemn 41 18,4
Total 223 100,0
Liker banner 2
Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent
Walid helt enig 7 3,1 3,8 3,8
delvis enig 30 13,5 16,4 20,3
verken eller 47 211 288 46,2
delis uenig 47 211 2848 72,0
svaatt Lenig a1 229 28,0 100,0
Total 182 a1.6 100,0
Missing  Systemn 41 184
Total 223 1000




Deskriptiv statistikk gir informasjon om fordelingsegenskapene ved hvert spersmal og om de
konstruerte variablene samsvarer med normalfordelingen. Resultatet av den deskriptive

analysen kjort 1 SPPS bli en tabell som vist i figuren under

Figur 1.18
Descriptive Statistics
I Minimurm | Maxitmurm Mean Std. Deviation | Vatiance Skewness Kurtosis

Stafistic Stafistic Statistic Statistic Statistic Statistic Stafistic Std. Error | Statistic Std. Error
Liket reklarne 182 1 I3 2.94 1.103 1.217 2485 180 -.802 358
Reklame nyttig 182 1 g 3.23 1.204 1.448 026 180 -1.223 358
rekime liker 182 1 5 3.83 1.136 1.291 -474 R -.833 358
reklame bra 182 1 L3 3.04 1.104 1.220 -.0oz 180 -.780 358
risiko trykk 182 1 g 2.24 9494 988 500 180 -.327 358
reklame positivt 182 1 5 3.35 1.150 1.322 -.158 180 -.4964 358
liker banner 1 182 1 I3 3.03 1.201 1.441 1499 180 -.870 358
risiko trykk 182 1 g 2.48 1.206 1.455 R RE] -.668 358
Liker banner 2 182 1 ] 3.58 1172 1.373 -.333 80 -.888 358
Yalid M (listwizse) 182

Skjevhet (Skewness) og kurtosis gir informasjon om formen pd kurvene. Skjevhet beskriver
kurvens symmetri og normalfordeling gir en skjevhet pad null. Negativ skjevhet viser en
hovedvekt av fordelingen pd heyre side av gjennomsnittet, mens en positiv skjevhet viser
hovedvekt pa fordeling til venstre for gjennomsnittet. Kurtosis angir kurvens spisshet, og er
ogsa null ved normalfordeling. Kurtosis over null gir spissere kurve, mens kurtosis lavere enn
null gir flatere kurve. For begge disse verdiene ber statistikken vere lavere enn 2,52 (1%-nivéet),
alternativt 1,96 (5%-nivaet), for at vi skal kunne benytte statistiske teknikker som er basert pa
normalfordelingen (Sannes 04). Ut fra dette malet oppfyller alle de konstruerte dimensjonene i
mitt datagrunnlag kravene bade til skjevhet og kurtosis. Standardavviket ber vaere storre eller lik
en for at det skal vere tilfredsstillende variasjon i1 dataene. Ogséd dette kravet er oppfylt for
samtlige sporsmél / dimensjoner med unntak av REKLRIS hvor standardavviket er 0,994.
Standardavviket er likevel sd nert opp mot kravet pa 1 at jeg velger 4 ta med denne

dimensjonen videre 1 analysen.
Kolonnene minimum og maximum viser laveste og hayeste verdi som er brukt pa et spersmal for

alle respondenter. Man ser av figur 18 at alle svarkategorier er benyttet for alle spersmal, noe

som vil vaere viktig i senere analyse.
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Faktoranalyse

Instrumentvalidering handler om & kontrollere at sperreskjemaet (eller annet verktey for
datainnsamling) fungerer i forhold til det enskede formadlet. Til dette bruker man ofte
faktoranalyse, som er en statistisk metode som kan brukes til & f4 fram en samlet rangering av
enheter som er malt etter mange indikatorer. En forutsetning for & oppnd meningsfulle resultater
er at det foreligger samvariasjon mellom indikatorene. Metoden gér ut pa a finne det minste antall
«faktorer» (ofte kalt samleindikatorer) som forklarer mest mulig av variasjonen mellom
resultatene for indikatorene. Slik kan man redusere datamengden hvis man har mange indikatorer
som tar sikte pd & forklare en flerdimensjonal variabel. Hver enkelt indikator tilordnes den av de
(uobserverte) faktorene som den i sterst grad bidrar til & forklare. En egenskap ved faktoranalyse
er at indikatorer med stor variasjon (stor forskjell i resultatene) tillegges storst vekt ved
konstruksjon av samleindikatorer. Vektleggingen av de ulike indikatorene er dermed uavhengig
av gkonomisk teori eller skjennsmessige oppfatninger om hva som er viktig eller betyr mest. Det

er imidlertid vanlig & gi de samleindikatorene som metoden konstruerer en gkonomisk tolkning.

Med faktoranalyse kan man kontrollere dataene for konvergent validitet, som gér ut pa i hvilken
grad spersmaélene til en variabel er mer konsistente med hverandre enn med spersmal som tilherer
andre variable. Det betyr at respondentene ber svare systematisk likt pa spersmal for en og samme
variabel. Videre kan ogsa datamaterialet kontrolleres for diskriminant valididitet, altsta 1 hvilken
grad vare variable mdler ulike ting. Det vil si at svarene pa spersméil for to ulike variable er
tilstrekkelig uavhengige av hverandre slik at vi kan si at de representerer mal for ulike fenomener.

Det er hensiktsmessig og viktig & kontrollere uavhengighet ved faktoranalyse for & avdekke
eventuelle skjonnsmessige feilvurderinger. Dersom ikke en slik analyse gjores, og man antar at alt
var i orden, ville man risikert & gjore en analyse som er fullstendig meningsles og intetsigende i
forhold til 4 ha forklaringskraft for forhold beskrevet i undersokelsesmodellen. Arsaken til dette er
at det ikke er gjort et godt arbeid med det teoretiske fundamentet bak undersegkelses-modellen
samt at operasjonalisering til en mélemodell har klare svakheter. Faktoranalysen forutsetter at
man har kontinuerlige items og er egnet for spersmal med en skala 1-5 som er tilfellet for mine
data. Det forutsetter ogsa at respondentene har utnyttet skalaen hele skalaen. Av figur 18 ser man
at nar det gjelder dataene jeg har samlet inn sa er forutsetningen om kontinuerlige items er tilstede

nar det gjelder spersmal knyttet til folgende dimensjoner:

Variabel: Stoy
Dimensjoner: banlik1, banlik2

Variabel: Opplevd nytte
Dimensjon: reknytt
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Variabel: Holdning til reklame generelt
Dimensjoner: reklike, reklbra

Variabel: Opplevd risiko
Dimensjoner: reklris, trykris

Variabel: Holdning til internettreklame
Dimensjoner: relikein, reklpos

For en komplett oversikt over variabler, dimensjoner og spersmaél, se vedlegg. Forutsetningen om
at respondentene har benyttet hele skalaen er ogsa tilstede néar det gjelder alle spersmilene
ovenfor. Spersmélene om alder og kjonn er faktuelle spersmal der det er benyttet 1 spersmal per
variabel 1 modellen, derfor er disse ikke tatt med i faktoranalysen. En faktor er en samling med
sporsmal som henger sammen, og det er & foretrekke at faktorene gjenspeiler variablene i
undersokelsesmodellen. I den grad de ikke gjor det md modellen revideres, alternativt at
mélemodellen (operasjonalisering til instrument for datainnsamling) mé justeres. Reslutatet av

faktoranalysen ble som folger:

Pattern Matrix®
Component
1 2
reklpos B16 -,208
reklike Jar
relikein i
banlikz TEE 118
reklbra 7a3
banliki J22
reklris 860
trykris 883

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Mormalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

For & se hvilke spersmél som tilherer hver faktor sammenligner man tallene pd samme linje i
tabellen. De tallene representerer hvilken tyngde eller ”loading” et spersmal har pa hver faktor. En
faktorloading kan sammenlignes med en korrelasjonskoeffisient, som vil si at den sier noe om den
lineere sammenhengen mellom et spersmal og en faktor. En vanlig tommelfingerregel for &
beslutte hvilke spersmal som herer til hvilke faktorer er at faktorladningen skal vaere 0,5 eller

heyere for & bli ansett som en del av en faktor (Sannes04).
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Av faktoranalysen ser vi at mine spersmal ganske tydelig fordelte seg pa to faktorer
(components). Da jeg utformet sperreskjemaet hadde jeg antatt fire undersgkelsesvariable som jeg
ut fra teori ville pavirke variabelen ”holdning til nettreklame” Disse antagelsene var basert pé
teori og ikke pd den faktiske empirien. Ut fra faktoranalysen ser man at de 6 dimensjonene
reklpos, relikein, reklike, reklbra, banlik2 og banlikl fordelelser seg pd faktor 1, mens 2 de
dimensjonene reklris og trykris fordeler seg pa faktor 2. For en komplett oversikt over variabler,
dimensjoner og spersmal, se vedlegg. Vi at det er et sprik mellom mitt utgangspunkt og hva som
faktisk er de mest korrelerte variablene innenfor de ulike faktorene. Derfor besluttet jeg & gjore en

del modifikasjoner pd forskningsmodellen og pa de konstruerte variablene.

Analysen viser klart at sparsmélene knyttet til risiko fordeler seg pa faktor 2, og dette er folgelig
en variabel som beholdes slik den er. Variablene “’stoy”, “holdning til reklame generelt” og
“opplevd nytte” og den mellomliggende variabelen “holdning til internettreklame” fordeler seg
alle pé faktor 2. Derfor prover jeg a finne drsaken til at disse havnet under samme faktor.

Jeg hadde i forkant av datainnsamlingen en mistanke om at variablene “opplevd nytte”, “holdning
til reklame” og "holdning til internettreklame” kunne ligge ganske nerme hverandre, men jeg ser
1 ettertid at ogsd spersmélene knyttet til variabelen “sta)y” ogsé ble oppfattet av respondentene som
holdningsspersmal til reklame i stedet for & handle om stoy. Det er likevel interessant & se at

respondentene likte reklame bedre pa websiden med liten mengde reklame enn den tilsvarende

websiden med mye reklame, som den deskriptive statistikken avslerte.

Figuren under viser hvordan den nye forskningsmodellen ble konstruert pa grunnlag av

faktoranalysen:

Figur 1.19
Revidert forskningsmodell

Opplevdrisiko ——— | Holdningtil reklame
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Variabelen “opplevd” risiko er beholdt, mens en ny variabel “holdning til nettreklame” er

konstruert pd bakgrunn av argumentasjonen ovenfor. Jeg ensker na a teste om min nye

forskningsmodell er robust nok for videre analyse.

5.3 Reliabilitetskontroll
Reliabilitetskontroll er noe som gjores for hver faktor separat. Hensikten er 4 se om den er sa

stabil at den kan benyttes som en skala. Dersom den kan det er det mulig & sld sammen svar for
alle spersmal innen samme faktor. Ifolge Sannees 04 er det vanlig & bruke Cronbachs alpha til
dette formalet. For variabler med bare to spersmél som lader pa faktoren er denne testen ikke
egnet (Sannes 04). Derfor vil den variabelen stoy” den nye forskningsmodellen ikke bli testet.
Derimot vil denne testen vare egnet for den nye variabelen ”holdning til nettreklame” for & se om
noen spersmal / dimensjoner ber utelates fra videre analyse. Resultatet av relabilitetsanalysen i

SPSS kan sees av figuren under.

Figur 1.20

Reliabilitetskontroll av variabel: ’holdning til reklame”

Scale: Holdning til reklame

Case Processing Summary

il %
Cases  Valid 182 81.6
Excluded? 41 18.4
Tatal 223 100.0

a. Listwise deletion hased on all variables inthe procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha I of lterms
854 7
em-Total Statistics
Scale Carrected Cronhach's
Scale Mean if Variance if lterm-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
Liker reklarne 2005 29152 674 8E7
Reklame myttig 19.76 28140 650 865
reklme liker 1916 28311 s BA0
reklarme bra 18.85 29.484 B4z 871
reklame positivt 10 64 27 446 799 Ba1
liker banner 1 10.958 29,562 Ralals 880
Liker banner 2 19.41 29205 618 874

Scale Statistics

Mean Variance | Std. Dewigtion | M of ltems
22.99 38.398 61497 7
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Ifelge Sannes 04 er en mye brukt tommelfingerregel at alfa-verdien (Cronbach’s Alpha) ber vare
minst 0,7 for at skalaen skal ha godkjent reliabilitet. Ut fra denne regelen ser vi at alfaverdien i
relabilitetsanalysen av mine data er god (0,884). Derfor kan det konkluderes med at det er greit &

lage en ny variabel holdning til reklame som reflekterer svarene pa spersmél 3,4, 5,6, 8,9 og 11.

5.4 Datareduksjon

Datareduksjon er en prosess som man bruker 1 forskningsarbeider for & redusere antall variable 1
analysen fra et stort antall spersmaél til et fitall variable. I utgangspunktet ensker man at en faktor
skal utgjere en variabel, og det skjer nér kravene til antall spersmél og reliabilitet er oppfylt.

Nér man skal lage nye variabler er det vanlig at man konstruer en ny variabel pr. faktor som utgjer
gjennomsnittet av hva en respondent har svart pa spersmélene som tilherer faktoren (Sannes 04).
Dermed ble en ny variabel “holdning til reklame (kodet: HOLDNING)” med konstruert i SPSS
pa grunnlag av spersmélene 3, 4, 5, 6, 8, 9 og 11. Ved a utfere en slik form for datareduksjon
oppnadde jeg & fa en variabel for holdning til reklame i stedet for 7 spersmal som maler ulike
aspekter pé det. I den videre analysen er det enklere & forholde seg til et tall for dette enn 7 ulike
mal. Det samme ble ogsd gjort med spersmil 7 og 10 som ble slatt sammen til variabelen

oppfattet risiko (kodet: RISIKO).

5.5 Regresjonsanalyse

Nar vi skal gjennomfere analyse av en kausal modell som den reviderte undersekelsesmodellen er
det vanlig & bruke multippel regresjon eller regresjonsanalyse. Men for jeg gar los pa
regresjonsanalysen skal ber det gjores ytterlige forberedelser og tester for & underseke om
variablene jeg konstruerte i den reviderte forklaringsmodellen er egnet for denne type analyse.

Derfor vil jeg kjore en deskriptiv analyse til.
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Deskritptiv analyse 2
En sjekk av fordelingsegenskapene gjores ved & kjere deskriptiv statistikk slik det ble gjort for
alle spersmalene i del I (se avsnitt xxxx), men denne gangen skal det gjores pa variabelnivd og

ikke pa spersmalsniva (Sannes 04). Analsysen i SPSS gav folgende resultat:

Figur 1.21
Deskriptiv analyse 2:
Descriptive Statistics
I Minimum | Maximum Wean Std. Deviation | “ariance Skewness Kurtosis
Statigtic Statigtic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic | Std. Error | Statistic | Std. Error
HOLDNIMNG 182 1.00 4.00 32841 88523 rad -.093 RE] -.588 peiat]
RISIKO 182 1.00 5.00 2.3571 85271 808 373 180 -.565 358
Walid M {listwise) 182

Ut fra kravene er bade skjevhet, kurtosis og standardavvik tilfredsstillende for bade variabelen
holdning og variabelen risiko. Det er forsvarlig & gd videre med a utfere en regresjonsanalyse for
a finne ut om det er noen sammenheng mellom min uavhengige variabel risiko” og den

avhengige variabelen holdning til reklame”.

Regresjonsanalyse

Regresjonsanalyse er innen statistikk en kvantitativ analyse av sammenhenger mellom en
avhengig variabel og en eller flere uavhengige variabler. Variablene behandles altsa
symmetrisk. Hensikten er a finne fram til de variablene som viser den klareste
sammenhengen. Multippel regresjon involverer mer enn en forklaringsvariabel. Ved vanlig
multippel regresjon blir alle variablene tatt med i1 analysen og behandlet likt, mens en ved
hierarkisk regresjon har en teoretisk modell der man pd forhdnd spesifiserer antakelser om

hvilke variabler som forklarer mest av variansen og inkluderer variablene trinnvis.

I regresjonsanalyse skal enten en t-test eller en F-test utfores for & beregne sannsynligheten
for at sammenhenger i utvalget ogsa gjelder for populasjonen som helhet. En F-test vurderer
den statistiske signifikansen for hele modellen sett under ett, mens en t-test beregner dette for

hver enkelte uavhengige variabel for seg.
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Stigningskoeffisienten B; beskriver endringen i Y, ved en endring pa en enhet i den enkelte
forklaringsvariabel X, forutsatt at de gvrige variablene holdes konstante. Forstyrrelsesleddet €

skal forklare tilfeldige avvik

forutsetninger
Bruk av modellen krever at en del underliggende betingelser skal vare oppfylt (Aakre og

Hansen 2001:111.) For at regresjonsanalysen skal kunne brukes og gi korrekte koeffisienter
og signifikansnivaer, ma dataene vere kontinuerlige uten malefeil, modellen vere lineer uten
spesifikasjonsfeil, og restleddvariasjonene ma veere homoskedastiske, normalfordelte og

uavhengige av hverandre (Hair og kolleger, 1998).

1) Forstyrrelsesleddet € er gjennomsnittlig lik null.

2) Variansen til € er konstant (ingen heteroskedastisitet.)

3) ¢ fra en observasjon er uavhengig av € fra en annen observasjon.

4) ¢ skal veere normalfordelt.

5) Alle forklaringsvariablene er ukorrelert med .

6) Likningen skal vaere linear i koeffisientene.

7) Ingen forklaringsvariabel skal vare en lineer kombinasjon av andre
forklaringsvariabler, det vil sin ingen kolinearitet eller multikolinearitet. De ber heller

ikke vaere innbyrdes korrelerte

Forutsetningen om normalfordeling har betydning for mulighetene for & beregne
signifikansnivd og konfidensintervall, serlig hvis et utvalg er lite. At restleddene har et
gjennomsnitt som avviker fra null, kan fore til at konstantleddene 1 regresjonsligningene far
for heye eller lave verdier, men pévirker ikke beregningene av regresjonskoeffisienter eller
signifikansnivéd, og har derfor liten betydning i denne sammenhengen. Videre ma det vare
fraveer av multikollinearitet mellom variablene som inngér i en regresjon, noe jeg testet i det
forrige kapittelet. Hoye kollinearitetsverdier har forst og fremst en negativ innvirkning pa
signifikanstester og konfidensintervallene for regresjonskoeffisientene (Berry og Feldman,
1985). Berry og Feldman (1985) hevder at hoy multikollinearitet viser seg gjennom at t-
statistikken viser lave verdier og ikke — signifikante regresjonsparametere. For & kontrollere
problemet anbefales det derfor & utfore en regresjonsanalyse der alle forklaringsvariablene

inngdr, en som avhengig variabel og de gvrige som uavhengige.
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Krav til signifikansniva

Signifikansnivaet reflekterer den sjansen man er villig til 4 ta for & forkaste nullhypotesen nar
den er sann, og i hvilken grad relasjonene mellom variablene i modellen i utvalget kan
generaliseres til populasjonen de er valgt ut fra. Hvilket signifikansnivd som kreves er
avhengig av forventninger om forklaringskraft i modellen, antall observasjoner og antall
uavhengige y variabler en avhengig variabel testes mot (Hair og kolleger, 1998).

Mens en undersgkte sammenhengen mellom variable (x og y) holdes verdiene pé en eller flere
variabler konstant. Nér det gjelder holdning til nettreklame s& er det apenbart mye annet enn
den konstruerte variabelen risiko som pévirker (henvise til flere studier som underbygger
denne pastanden her), folgelig kan jeg ikke spenne forventningene til forklaringskraft i
modellene for heyt. Lav grad av forklaringskraft i modellen reduserer mulighetene for a
oppnd hey grad av signifikans i resultatene. Ogsé antall observasjoner har stor innvirkning pa
styrken 1 hypotesetesten. Har man store utvalg eker dette mulighetene til & oppnd hoy
statistisk signifikans, mes et lite utvalg vil fore til det motsatte (Hair og kolleger, 1998).
Regresjon anbefales ikke brukt pd mindre enn 20 observasjoner, og en anbefaler minst 50
observasjoner for multiple regresjonsanalyser (Hair og kolleger, 1998:105). Antall
observasjoner i1 denne studien er 182 respondenter — dette méd ansees som et tilfredsstillende
antall observasjoner og vil gjere det mulig & oppna resultater med hoy signifikans. Forholdet
mellom antall uavhengige variabler i modellen og antall observasjoner den testes for vil ogsa
pavirke statistisk signifikans. Hair og kolleger (1998) sier forholdet ma vaere minst fem til en,
men anbefaler mellom 15-20 observasjoner for hver uavhengig variabel som inngar i
modellen. I den reviderte forskningsmodellen min er antall observasjoner ogsa
tilfredsstillende for alle variabler. Det er vanlig & rapportere 99% og 95% signifikansniva.
Siden jeg har kun en uavhengig variabel har jeg valgt & sette signifikansnivaet til 0.10, det vil

si at en med 90% sikkerhet slipper & forkaste hypotesene.

Figur 1.22: Resultat av regresjonsanalyse:

Model Summary

Change Statistics
Made Adjusted R Std. Error of R Square
] R R Square Sguare the Estimate Change F Change drl dr2 Sig. F Change
1 A77e 031 026 B73rz 031 5.800 1 180 o7
2 223t 050 034 87020 018 1.729 2 178 181

a. Predictars: (Constant), RISIKO
h. Predictors: (Caonstant), RISIKO, alder, kjighn
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Tabellen Model Summary viser hvor mye av variasjonen i den avhengige variabelen som er
forklart av de uavhengige og kontrollvariable. I samfunnsvitenskapelige studier er det gode
resultater om man far en R? pd rundt 0,3 eller hoyere. (Sannes 04). Den enkle modellen (modell 1
— uten kontrollvariable) har en sveert lav forklaringsgrad (0,031) pd den avhengige variabelen,
mens modell 2 har en litt hoyere forklaringsgrad, men likevel svert lav (0,050). I modell 1
forklares kun 2,6% av variansen i den avhengige variable (Adjusted R Square). Dette betyr at
variansen 1 den avhengige variabelen “holdning” i svert liten grad er forklart av “oppfattet

risiko”. Den neste tabellen viser i hvilken grad modellene i sin helhet er statistisk signifikante:

Figur 1.23: Statistisk signifikans:

ANOWA"
Sum of
Mo el Souares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 4427 1 4.427 4.800 0174
Residual 137.408 180 TE3
Total 141 836 181
2 Fegression 7.045 K] 2.348 31 nzgh
Residual 134,791 178 Fav
Total 141.836 181

a. Predictors: (Constant), RISIKD
h. Predictors: (Constant), RISIKO, alder, kjgnn
¢. Dependent Wariahle: HOLDMIMG

Tabellen viser at signifikansnivéet er under fastsatt niva (10%). Det er med andre ord ut fra

disse dataene en statistisk ssmmenheng mellom risiko og holdning til reklame.

6.0 Diskusjon av funn

Den statistiske overprevingen av forskningsmodellen viser at samspillet mellom faktorene
risiko, nytte, holdning til reklame generelt og stay ikke kan forklare holdning til reklame og
respondentenes intensjon til & klikke / bruke internettreklame. Regresjonsanalysen viser at det
er en sammenheng mellom opplevd risiko og holdning til reklame. Fishbein og Ajzen
argumenterer for at holdningen til et objekt determinerer holdningene til handling i forhold til

objektet. I dette tilfellet vil det si at jo heyere opplevd risiko brukeren opplever jo mer negativ
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vil holdningen til nettreklame bli, og dette vil igjen fore til at intensjon om & klikke pé / bruke
reklame svekkes. I regresjonsmodellen var forklaringsgraden sveert lav, noe som gjor at

modellen er darlig egnet til prediksjonsformal.

Til tross for dette avdekker undersekelsen, og da den beskrivende statistikken, interessante
trekk ved respondentene. Respondentene hadde tydelig en mer positiv oppfatning knyttet til
den konstruerte websiden med lite reklame enn den samme websiden med mye reklame. Dette
samsvarer med Chean and Hongsiks studie hvor det ble funnet en sammenheng mellom
overveldelse (ad clutter) og reklameunngéelse. Majoriteten av respondentene mente at det var

en risiko forbundet med & trykke pé internettreklame.

I min undersekelse ba jeg respondentene ta stilling til utsagnet ’jeg synes reklame pé internet
er positivt”. Den deskriptive statistikken viser at det er en ganske jevn fordeling mellom &
vaere delvis enig (18,8%), naytral (19,7%) og delvis uenig (24,7%) til denne pastanden. Dette
er til en viss grad i samsvar med Schlosser, Shavitt and Kanfer (1999) sin studie som viste at
respondentene fordelte seg mellom & like, vaere noytrale eller & mislike internettreklame. Nér
det gjelder utsagnet ”jeg liker & se reklame péd internett” ser vi derimot en klar negativ
respons. 53% svarer at de svarer at de er delvis eller svaert uenig i denne pastanden og svert fa
er positive. Dette er mer 1 samsvar med Guoqing Guo, Fanny Sau-Lan Cheung, Wing-Fai
Leung, Cheris Wing-Chi Chow (2006) som finner at holdningen til nettreklame blant
respondentene var klar negativ. At resultatene spriker, samsvarer i stor grad med det
inntrykket jeg satt igjen med etter 4 ha sgkt etter og lest igjennom en del forskningsarbeider
knyttet til internettreklame da jeg skrev teoridelen til oppgaven. Dette kan tyde pd at den
forskningen som er gjort er for generell og at man i fremtidig forskning pd omradet burde
segmentere respondenter og gjore undersekelser pd et mer detaljert og snevert niva for 4 se

om man kan avdekke klarere sammenhenger.

6.1 Implikasjoner for praksis

Ut fra at majoriteten av respondentene (ut fra deskriptiv statistikk) mente at det var en risiko
forbundet med & trykke pd internettreklame tilsier dette at annonserer og websider som tjener
penger pé annonser bar fokusere pd & bygge tillit og trygghet blant brukerne. En mulig méte a4
gjore dette pa er 4 knytte annonsering opp mot kjente og kjere merkenavn og serge for at den
tekniske implementasjonen ikke byr pa problemer eller forvirrer brukeren. Ifelge den lineare

kommunikasjonsmodellen som jeg presenterte i teoridelen av oppgaven hevdes det at hvor
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troverdig og viktig budskapet vil bli oppfattet av mottakeren avhenger av hvem som er
informasjonskilden og senderen, og hvilken kanal som brukes. Slik ser vi at & knytte annonser

opp mot kjente og kjaere merkenavn er i trdd med denne antagelsen.

Respondentene hadde tydelig en mer positiv oppfatning knyttet til den konstruerte websiden
med lite reklame enn den samme websiden med mye reklame. Dette kan tilsi at antall
annonser pa websider ber reduseres for & unngd banner blindness og en mer negativ

oppfatning av reklame.

6.2 Styrker og svakheter ved oppgaven

Malingsfeil kan oppsté fordi respondenten misforstar spersmalet, husker feil, ikke svarer pa
spersmélene samvittighetsfullt eller mangler nedvendig kunnskap for & svare pd spersmalet.
Derfor er det viktig a korrigere for feilkilder. I mitt arbeid med ramaterialet valgte jeg & fjerne
alle svar som ikke var komplette. Jeg har likevel ingen garanti for at de evrige svarene er
besvart samvittighetsfullt og reflekterer respondentenes virkelige mening. Dette fordi den
online innsamlingsmetoden ikke gav rom for & kontrollere respondentene under utfylling.
Likevel er det naturlig & anta at siden sperreskjemaet var ogsd kort og enkelt konstruert, var

sjansen for a kjede respondenten minimal

Dette har vert et leringsprosjekt med knapt med tid og ressurser til radighet. Ved en eventuell
videre utbygging av oppgaven ved en senere anledning ville jeg ha lagt opp min undersgkelse
annerledes. Jeg innser etter at radataene var innsamlet at den opprinnelige forskningsmodellen
var for enkel og det burde ha vert brukt mer enn to dimensjoner for hver variabel.
Faktoranalysen viser at mange faktorer ble tilordnet de samme faktorene. Det kan tyde pa at
spersmalene burde vert stilt annerledes for & samle inn de nedvendige dataene for & fa svar pa
problemstillingen. Det resulterte 1 at jeg satt i igjen med en svart enkel modell etter at
faktoranalyse og datareduksjon var foretatt, som igjen forte til at den videre analysen ble lite
nyansert. | en situasjon hvor mer tid og ressurser hadde veert tilgjengelig hadde det absolutt
vert onskelig & utvide den opprinnelige forskningsmodellen med flere dimensjoner per
variabel og samle inn data pd nytt pa dette grunnlaget, men innenfor tidsrammen av denne
oppgaven var dette dessverre ikke mulig. Det hadde ogsa vert enskelig & kjore flere statistiske
analyser for & avdekke eventuelle andre egenskaper ved datamaterialet. Det kan tenkes at det

er ikke-linezere sammenhenger mellom de konstruerte variablene og det ville ha vert enskelig
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a kjore en polynom regresjon. Dessuten hadde det vart enskelig & kjore analyser og

kontrollere for kontrollvariablene kjonn og alder.

Til tross for dette gir oppgaven god informasjon og innsikt i temaet reklame pa internett og
brukernes atferd. De forste delene om kartlegging av det online markedet i Norge og verden
gir en svaert god oversikt over dagens online marked og vil vaere av nytte for bedrifter,
organisasjoner og enkeltpersoner som gnsker & profilere seg pé internett. Et annet sterkt trekk

ved datagrunnlaget er at antall respondenter er hayt og det er god geografisk spredning.

6.3 Muligheter for videre arbeid

Mine data, konstruerte variabler og statistiske metoder gav ingen klare sammenhenger nar det
gjelder hvilke faktorer som pavirker holdning til internettreklame og intensjon om & klikke /
bruke internettreklame. I en situasjon med bedre tid og flere ressurser hadde konstruksjon av
en ny modell vart nyttig for & teste om et annet sett av variabler hadde gitt andre resultater.
Dette vil vere en mulighet for videre arbeid med dette temaet. I denne oppgaven har jeg
samlet inn svar fra respondenter som man kan anta allerede har god kompetanse nédr det
gjelder bruk av internett. Dette ut fra at de var rekruttert gjennom online fora og kompetente
nok til & svare pa en online undersgkelse. En interessant vinkling for videre arbeid kan vare &
sammenligne grupper av erfarne internettbrukere med ikke-erfarne personer for a se om det er
noen signifikant forskjell i disse to gruppenes forhold til reklame pa internett. En slik
problemstilling vil vere sarlig interessant ut fra mine undersgkelser som dannet grunnlaget
for oppgaven. Disse viste nettopp at en stor andel av verdens befolkning ikke er
internettbrukere - men sannsynligvis kommer til & bli det i nar framtid. Derfor vil slik
informasjon vere nyttig for online selskaper og organisasjoner som ensker & skaffe seg
kunnskap om hvordan de best kan tilpasse nettreklame til nye grupper av internettbrukere. Ut
fra den deskriptive statistikken har jeg konkludert med at annonserer og websider som tjener
penger pa annonser ber fokusere pd & bygge tillit og trygghet blant brukerne. Et spennende
tema & forske videre pa hadde vart & se pd om det er noen typer nettreklame som faktisk
oppfattes som mer trygg og tillitsvekkende enn andre, og i sé fall hvilke. Jeg har ogsa nevnt at
jeg etter 4 ha lest en del forskningsarbeider pd omrédet sitter igjen med inntrykk av at
resultatene spriker en del, og at man derfor fremtidig forskning pd omradet burde segmentere
respondenter og gjore undersekelser pd et mer detaljert og snevert nivd for & se om man kan

avdekke klarere sammenhenger.
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Oppsummering og konklusjon

Oppgaven ble innledet med en meysommelig beskrivelse av det online markedet i Norge og
Europa. I del to av oppgaven ble den linezere kommunikasjonmodellen, ELM, TAM og TRA
presentert, samt teorier om reklameunngaelse. Det ble ut fra teori gjort rede for begrepene
holdning, risiko, opplevd nytte og steay som utgjorde byggeklossene i forskningsmodellen.
Del 3 av oppgaven tok for seg forskningsdesignet som er brukt i oppgaven og hypoteser og
forskningsspersmal ble presentert. Del 4 presenterer de statistiske metodene som er brukt for

a teste forskningsmodellen og del 5 av oppgaven diskuterer de sentrale funnene.

Den statistiske overprevingen av forskningsmodellen viser at samspillet mellom faktorene
risiko, nytte, holdning til reklame generelt og stay ikke kan forklare holdning til reklame og
respondentenes intensjon til & klikke / bruke internettreklame. Til tross for dette avdekker
undersgkelsen, og da den beskrivende statistikken, interessante trekk ved respondentene.

Respondentene hadde en mer positiv oppfatning knyttet til den konstruerte siden med lite
reklame enn den samme siden med mye reklame. Majoriteten av respondentene mente ogsa at
det var en risiko forbundet med & trykke pa internettreklame. Ut fra dette kan man derfor
konkludere med at annonserer og websider som tjener penger pa annonser ber fokusere pé a
bygge tillit og trygghet blant brukerne. Ogsa antall annonser pa websider ber reduseres for &
unngd banner blindness. For & 1 praksis kunne iverksette de beste tiltakene ber flere

undersgkelser og studier pa dette omradet utfores.
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