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Sammendrag

| utredningen har jeg studert automatisk genererte finansielle rad, tiloydd som en tjeneste i
privatkunders nettbank. Jeg har undersgkt ulike versjoner av radet for a forsgke a pavise
hvordan tjenesten best mulig kan utformes. De ulike versjonene er representert ved ulike
kombinasjoner av personaliseringsgrad (hgy vs lav) og budskapsformulering (sparing vs
slgsing). Pa bakgrunn av en gjennomgang av teori knyttet til budskapsformulering,
personalisering og psykologisk reaktans har jeg lagt frem et sett med hypoteser. For & teste
hypotesene har jeg undersgkt resultatene av et eksperiment gjort pa 480 norske studenter. Pa
bakgrunn av hypotesetester og annen analyse paviste jeg at budskapsformulering hadde
betydning for den skisserte tjenesten, ved at slgsefokus skaper sterkere grad av psykologisk
reaktans, enn sparefokus. Det ble ikke pavist signifikante forskjeller knyttet til hgy vs lav
personaliseringsgrad i tjenesten. Det var heller ikke mulig & pavise signifikante
interaksjonseffekter mellom personaliseringsgrad og budskaps-formulering. Basert pa de
funn jeg har gjort, har jeg lagt frem implikasjoner for banker. Disse tilsier at tjenesten har
potensiale til & skape merverdier for bade bank og bankkunde. Jeg har ogsa lagt frem
implikasjoner for videre forskning, som gir mine anbefalinger om retning for videre

forskning.
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1. Innledning

1.1 Motivasjon

Jeg har lenge veert nysgjerrig pa budsjetteringsverktgy i nettbanker. Dette var utgangspunktet
mitt for en masterutredning. Etter samtale med Siv Skard fikk jeg muligheten til & studere
hvordan bankkunder reagerer pa automatisk genererte finansielle rad i nettbank. Radene tar
utgangspunkt i respondentenes oppgitte forbruk. Ideen er at man kan implementere et system
i nettbanken der bankkundene far oppgitt finansielle rad som tar utgangspunkt i deres
faktiske forbrukstall i ulike kategorier. Budsjetteringsverktgyene i nettbanker er allerede
utformet slik at de noksa ngyaktig klassifiserer bankkundens forbruk i ulike kategorier.
Automatisk genererte rad kan dermed rent teknisk vare en relativ enkel utvidelse av
budsjetteringsverktgyet. Utredningen fokuser i hovedsak pa hvordan personalisering (hagy vs

lav) og budskapsformulering (slgsing vs sparing) pavirker et automatisk generert rad.

1.2 Problemstilling

Den overordnede problemstillingen for masterutredningen er:

Hvordan pavirker ulike kombinasjoner av budskapsformulering (slase- vs sparefokus) og
personaliseringsgrad (hgy vs lav), kundens respons pa automatisk genererte finansielle rad?
For & vurdere kundens respons, stilles fglgende forskningsspgrsmal om egenskapene ved et
automatisk generert finansielt rad:

1. Har budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus) betydning for tjenesteholdning,
reaktans, intensjon om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

2. Har personaliseringsgrad (hgy vs lav) betydning for tjenesteholdning, reaktans, intensjon
om sparing 0og assosiasjoner skapt av tjenesten?

3. Eksisterer det interaksjonseffekter mellom personaliseringsgrad (hay vs lav) og

budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus)?

1.3 Formal

Formalet med utredningen er & studere hvordan personaliseringsgrad og budskaps-

formulering i et automatisk generert finansielt rad pavirker bankkunder. Malet er a avdekke
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om ulike kombinasjoner av budskapsformulering og personaliseringsgrad har betydning for
et automatisk generert rad. Det er gnskelig a belyse fordeler ved tjenesten for bade banken
og bankkundene. Det er ventet at den skisserte tjenesten kan skape flere positive effekter for
banken. Dersom flere av bankens kunder falger oppfordringen om & spare, vil banken sikre
seg starre innskudd. Andre positive mereffekter for banken er ogsa ventet. Slike kan vere i
form av starre tillit fra kunden, oppfattelse av banken som innovativ og nyskapende og en
generelt mer positiv holdning til banken. Mereffektene har trolig ogsa potensiale til a oppsta,
selv om ikke bankkunden skulle fglge radet. For bankkunden vil radet ha positive effekter
knyttet til mer bevissthet og kontroll over egen gkonomi. Dersom radet farer til gkt sparing,
vil det ogsa fare til bedre forutsetninger for en romsligere gkonomi.

Et eksperiment gjennomfert pad et representativt utvalg av studenter i Norge, danner
datagrunnlaget for analysene i utredningen. Ved statistisk analyse er det forsgkt & avdekke
kausale effekter skapt av budskapsformulering og personalisering av radet. Et resultat av
utredningen skal veere implikasjoner for utforming av et fremtidig forskningsprosjekt, der
forbrukstall hentes fra kundens konto ved hjelp av tjenesten «min gkonomi» i DnBs
nettbank. Et mal ved utredningen er a avdekke hvilke omrader det bar fokusers spesielt pa i
den videre forskningen innenfor gitte tema. Videre vil det ogsa veere et mal for utredningen a
gjere det enklere & avdekke kausale effekter nar bankkunders faktiske forbrukstall studeres.
Utredningen vil ogsa undersgke i hvilken grad andre faktorer som kjgnn, alder og inntekt

pavirker automatisk genererte rad.

1.4 Struktur og oppbygning

Utredningen er delt opp i 9 kapitler. Kapittel 1 bestar av innledningen. | kapittel 2
presenteres relevant teori knyttet til budskapsformulering, personalisering og psykologisk
reaktans, samt en liten presentasjon av tekniske muligheter hos banker, og litt om hvordan
finansiell radgivning fungerer i dag. Kapittel 3 presenter eksperimentdesignet og data. |
kapittel 4 presenterer jeg mine hypoteser. | kapittel 5 beskrives metodene, inkludert planlagte
statistiske tester. Kapittel 6 inneholder resultatene av ulike statistiske analyser, samt
beskrivende statistikk. | Kapittel 7 diskuteres de funn som er gjort, opp mot teori og andre
aspekter. Resultatet av analysene og diskusjonene presenteres som konklusjoner i Kapittel 8
i tillegg legger kapittelet frem implikasjonene av utredningen. Til slutt presenterer kapittel 9
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en vurdering av validitet og begrensinger ved utredningen. Detaljer og tilleggsinformasjon til
kapitelene er presentert i appendiks.

Budskapsformuleringen i eksperimentet vil ha fokus pa tap eller gevinst. Tapsfokus er
representert ved fokus pa slgsing og gevinstfokus er representert ved fokus pa sparing. Det
benyttes to personaliseringsgrader, men med to varianter av hgy personalisering og en med
lav personalisering. En narmere vurdering av personaliseringsgradene i eksperimentet
presenteres i hypoteseutformingen. Det blir kjort tester pa ulike grupper i en 3x2 format med
seks ulike kombinasjoner av personaliseringsgrad og budskapsformulering representert. Det
vil 1 tillegg veere en kontrollgruppe med i eksperimentet. Litteratur om personalisering,
budskapsformulering og psykologisk reaktans danner det teoretiske grunnlaget for oppgaven.
Det legges noe starre vekt pa det teoretiske grunnlaget knyttet til budskapsformulering enn
teorien knyttet til personalisering og psykologisk reaktans, da jeg mener teorien knyttet til

budskapsformulering er den teorien som har starst betydning for tjenesten som undersgkes.
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2. Teorli

2.1 Personalisering

2.1.1 Grunnleggende definisjoner
Det eksisterer en rekke definisjoner pa personalisering. Blant annet disse:

Postma & Brokke (2002):

”En spesialtilpasset flyt av kommunikasjon som sender unik informasjon til
hver mottager, der det unike er basert pa mottagers preferanser og eller
karakteristikk.”

Coner (2003):

’Personalisering gir et selskap muligheten til a koble riktig produkt eller
tjeneste med riktig kunde, for rett pris, til riktig tid. Samlet gir dette hver
kunde en unik opplevelse.”

Landolt (2002):
R forutse og utfylle kundens behov fer de innser at de har behovet”.

Det eksisterer altsa ingen uniform definisjon av personalisering. Noe av arsaken til dette, kan
relateres til forskjellige perspektiv pa bruken av utrykket (Eugenia & Chia-Yu, 2005). De
ulike perspektivene knytter seg til hvilke fagfelt forskningen pa personalisering knytter seg
til. Fagfeltene med mest omfattende forskning pa personalisering er markedsfaring,
konsumentadferd, datateknologi og informasjonssystemer (Sunikka, et al, 2011). Mest
relevant for denne utredningen er konsumentadferd. Det er ogsa slik at mye av forskningen
retter seg i stgrre grad mot personaliseringsteknologi, enn mot begrepet og konseptet i seg
selv (Eugenia & Chia-Yu, 2005). Fokuset pa teknologi er en falge av nye muligheter for
personalisering, som har oppstatt med de siste ars teknologiske utvikling (Zahay & Griffin,
2003). Den teknologiske utviklingen har serlig gjort personalisering relevant for
markedsfagring (Tucker, 2012). Markedsfarere kan personalisere ved hjelp av elektroniske
spor personer legger igjen pa internett. Slike spor kan vere ting de sgker pa eller noe de
skriver pa sosiale medier. Dette gir informasjon som brukes til a lage skreddersydde
annonser, som dukker opp nar personene surfer pa internett (Tucker, 2012). Sunikka, et al
(2011) poengterer at omfanget av forskning pa personalisering har gkt kraftig etter
artusenskiftet, men at feltet fortsatt er langt fra tilstrekkelig undersgkt. Forskning pa
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personalisering av tjenester innen bankvirksomhet virker for eksempel a vere lite

omfattende.

Jeg ser det ikke som hensiktsmessig for utredningen a forholde seg til alle de ulike
perspektivene pa personalisering. | denne utredningen vil jeg derfor benyttet Fan & Pooles
(2006) rammeverk som utgangspunkt for personaliseringsteorien. Utredningen vil ikke
utelukkende basere seg pa dette rammeverket. Jeg vil i tillegg ogsa benytte bidrag fra en
rekke andre forskere. Rammeverket til Fan & Poole (2006) passer for gvrig godt inn i denne
utredningens kontekst. Det gir en mer omfattende definisjon enn hva mange andre forskere
har presentert. Rammeverket skaper i stgrre grad enn de enklere definisjonene, en
formaliserer distinksjonen mellom tilpasning og personalisering. To begreper som lett lar seg
blande. Det er ogsa tydelig pa hva som kan personaliseres. Videre vil jeg ogsa supplere dette
med Sunikka & Bragge's (2008), for a gi et bedre grunnlag for a si hvem personaliseringen
kan rettes mot. Rammeverket til Fan & Poole (2006) er for gvrig utarbeidet med

utgangspunkt i arbeidet til Instone (2000).
Rammeverket presenterer tre ulike mater & personalisere pa. De er som falger:

1. Implisitt: Det samles data om en kunde basert pa kundens tidligere adferd. Satt i
kontekst av bank, vil slik informasjon vare forbruksdata, for eksempel informasjon
om bankkundens pengebruk hentet fra konto og kortbruk.

2. Eksplisitt: Bruker gir selv personlig informasjon for eksempel i sparreskjema eller

kontaktinformasjon knyttet til en online profil.

3. Kombinasjonslgsning der bade implisitt og eksplisitt informasjonsinnhenting
utnyttes.

Blant forskerne er det uenighet omkring skille mellom tilpasning og personalisering. Ahn et
al (2003) papeker at begge disse begrepene deler ssmme mal, som er & skreddersy for & mate
brukere og kunders behov. Noen hevder at tilpasning i sterre grad enn personalisering,
inkluderer brukerne ved at de ma oppgi informasjon som det bes om (Eugenia & Chia-Yu,
2005). Videre hevdes det at personalisering i mye starre grad dreier seg om prosesser som er
skjult for kunden eller brukeren (Kambil & Nunes, 2001). Personalisering blir derfor sett
som bedre egnet til & skape en mer personlig situasjon enn hva tilpasning klarer. Likevel

virker det & veere enighet om at tilpasning er en form for personalisering. Som det er kommet
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frem, inkluderer rammeverket til Fan & Poole (2006) personalisering og tilpasning. Det
skiller ogsa de to tydelig. Implisitt personalisering er personaliseringselementet i
rammeverket, mens eksplisitt personalisering er tilpasningselementet. Rammeverket legger
ogsa til grunn at man kan kombinere tilpasning og personalisering, dette i forms av
kombinasjonslgsningen. Implisitt personalisering sett pa som en sterkere form for

personalisering enn eksplisitt personalisering (Fan & Poole, 2006).

2.1.2 Personaliseringsobjekt — hva som kan personaliseres

Personaliseringsobjektet er de objektet som personaliseres. Eksempler pa slike er innhold,
brukergrensesnitt, funksjonalitet eller kommunikasjonskanal. Generelt vil objekter som kan
individuelt tilpasses, veere mulig personaliseringsobjekt. Hva som er et hensiktsmessig
objekt vil avgjeres av personaliseringens formal, og praktiske forhold (Fan & Pole, 2006).

2.1.3 Personaliseringssubjekt — hvem personaliseringen kan rettes mot

Personaliseringssubjektet betegner hvem personaliseringen er rettet mot. Personaliseringen
kan rettes mot enkeltindivid, eller mot en gruppe individ. Gruppen med individ kan defineres
av ulike aspekter som alder, kjann, yrke eller bosted. Men gruppen personaliseringen er
rettet mot, bar ha en eller flere felles egenskaper. Det er forslatt a kalle personalisering mot
enkelt individ for “en-til-en personalisering”, mens personalisering mot en gruppe kan
omtales som “massepersonalisering”. En-til-en personalisering blir sett pa som en betydelig
sterkere form for personalisering enn massepersonalisering (Sunikka & Bragge, 2008). |
denne utredningen studeres begge former satt i konteksten av Fan og Poole’s (2006)

rammeverk.
2.1.4 Effekter av personalisering

Muligheter

Personalisering er en differensieringsstrategi som er vanskelig a kopiere. Rett bruk av
personalisering kan gke salg, bidra til kundelojalitet og forbedre forholdet til kunder. Samlet
vil det innebare muligheten for gkt omsetning og forbedret lgnnsomhet (Eugenia & Chia-
Yu, 2005). EY (2010) er et studier der det er pavist at personalisering er en viktig faktor for a
beholde kunder i banksektoren. Studiet papekte ogsa at det er et gkende press pa mer
konkurranse i banksektoren i Europa. Som en fglge kan det bli vanskeligere for en bank a

holde pa sine kunder. Personalisering blir ansett som en god mulighet til & heve terskelen for
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at kunder gnsker a bytte bank. Studiet papeker for eksempel at den viktigste suksessfaktoren
for bankene, er & bygge et sterkt forhold til kunden gjennom alle sine kanaler. Kunden bar
ogsa anerkjennes individuelt i alle disse kanalene. Samlet sett viser det seg da at et slikt
forhold har sterre betydning for & beholde kunden enn prisen pa tjenestene som tilbys.
Videre papeker de at bankene sitter pa en mengde informasjon om hver kunde som kan
benyttes til a tilpasse sine tjenester til kundens behov. Til slutt understrekes det som viktig at
kundens gnsker et personlig forhold til kunderadgivere i banken. Dette kan virke serlig
utfordrende da mange bankkunder, trolig ikke opplever reel forskjell mellom ulike banker,
selv med ulike nettbanker tatt i betraktning (Sunikka, et al 2011). Eugenia & Chia-Yu,
(2005) hevder til og med at finansielle tjenester sett under ett, blir behandlet som ravarer, og
at kundene derfor ikke ser forskjell pa finansielle produkter i ulike selskap. Sunikka, et al
(2011) foreslar konkret & mgte disse utfordringene med personalisering av nettbank, og
foreslar slik personalisering som et hjelpemiddel for en bank, til a differensiere seg fra andre

banker.

Begrensninger

Personalisering har som papekt en rekke positive aspekter. Likevel er det en betydelig risiko
ved & benytte personalisering. En slik risiko er blant annet Psykologisk reaktans, som vil
veaere en sveert sentral faktor i denne utredningen. Psykologisk reaktans studeres ngye i denne
utredningen, og vil derfor bli presentert i et eget avsnitt senere i kapittelet. Personvern gir
ogsa en begrensing ved personalisering. Bekymring rundt personvern er en del av den
psykologiske kostnaden konsumenten kan oppleve ved personalisering. Denne bekymring
knyttet til personvern er hevdet & vaere det mest dominante hinderet for a akseptere
personalisering (Eugenia & Chia-Yu, 2005). | utredningen velger jeg & se pa psykologisk

reaktans som den sterste utfordringen ved personalisering.

2.2 Budskapsformulering

2.2.1 Bakgrunn

Kahneman & Tversky (1979) var blant de ferste som undersgkte hvordan ulike
formuleringer av identiske valg pavirker personers preferanser. Serlig sa de pa effekten av
budskapsformulering med fokus pa enten tap eller gevinst. Utgangspunktet for Kahneman &
Tverskys's (1979) forskning, var at de gnsket a forklare hvorfor det fantes eksempler (lotto,
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status quo bias) pa at individ brgt med den tradisjonelle forventet nyttemodellen. Den
tradisjonelle nyttemodellen forklarer hvordan fullkomment rasjonelle individ tar
gkonomiskes valg ved at de vekter verdien av alternativer mot hverandre. Modellen kan

V(q) = 2pi*u(xi)

V(q) er individets samlede vurderte nytte. Der g er et alternativ med en rekke usikre utfall
som antar nytten U knyttet til verdien Xi med gitt sannsynlighet pi. Teorien tar det for gitt at
individet korrekt klarer & estimere og behandle den gitte sannsynlighet for et utfall. Det antas
ogsa at sannsynligheten vektes relativt mot hverandre pa lineart vis. Dette inneberer for
eksempel at individet vil ha ngyaktig atte ganger sterre tro pa et utfall med 80%
sannsynlighet, enn et utfall med 10% sannsynlighet. Ved valg av to alternativ sier teorien at
individet vil maksimere sin nytte ved a velge det alternativet med hgyest forventet nytte.
Tradisjonell Lotto vil for eksempel gi en forventet avkastning pa minus -50 prosent Ifglge
forventet nyttemodellen vil alle dermed velge alternativet a ikke spille lotto fordi dette
alternativet, med en forventet avkastning pa 0 prosent, gir en forventet nytte som er hgyere
enn -50 prosent. Da det ikke er noe ukjent fenomen a spille lotto ser jeg det som et tegn pa at
den tradisjonelle nyttemodellen ikke er fullgod, til & forklare alle valg med gkonomiske

konsekvenser.

Kahneman & Tversky (1979) gnsket & gi en mer realistisk beskrivelse av hvordan individ
velger mellom to alternativer. De utviklet prospektteori som forklarer valg ved subjektive
beslutningsvekter, ulik de objektive sannsynlighetsvekter i forventet nytteteori. Ifglge
prospektteori vil ogsd den forventede nytten vurderes subjektivt og ikke objektivt.
Prospektteori kan vises ved:

V(@) = 2 n(pi) V(x)

V(q) er individets samlede vurderte nytte. Der g er et alternativ med en rekke usikre utfall
som antar verdien gitt av V(xi). V(xi) er verdifunksjonen som gir den subjektive verdien av
utfallet X;. m er individets subjektive vurdering, av sannsynligheten (pi), for at utfall i

inntreffer. n(pi) utgjer beslutningsvekten som individet tilegner utfallet X
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Kahneman & Tversky (1979) utforsket budskapsformulering for & forsgke a forklare de
subjektive faktorene i modellen. En formuleringssituasjon med enten taps- eller
gevinstformulering var utgangspunktet for undersgkelsene. De avdekket blant annet at
gevinstformulering medfgrte at individ ble mer risikoaverse. Motsatt avdekket de at
vektlegging av tap farte til at individet ble mer risikovillig. Effekten illustrerer at individ
ikke vektlegger tap og gevinst pa samme mate. Viljen til unnga et tap er sterre enn viljen til &

oppna en gevinst med tilsvarende stagrrelse som tapet.

Kahneman & Tversky (1979) mente individ gjennomgikk to faser ved valg av et av to usikre
valg. | ferste fase, kalt redigeringsfasen, gjer individet en subjektiv reformulering av
summene og sannsynlighetene til alternativene, for a gjgre de enklere & forsta. | den
subjektive vurderingen blir summene i alternativene gjerne knyttet opp mot et
referansepunkt. Alternativene blir s vurdert som enten tap eller gevinst relativt til dette
referansepunktet. Andre fase av valget er en evaluering av de na subjektivt reformulerte
valgene. Den andre fasen vil i stor grad minne om forventet nytte teori. Forskjellen blir at det

na tas hensyn til de subjektivt vurderte aspektene ved valgene.

2.2.2 Rammeverk for budskapsformulering

Levin et al (1998) presenterte et rammeverk som forklarte ulike former for
budskapsformulering. De argumenterte for at forskningen pa budskapsformulering var lite
strukturert og hadde behov for tydelige rammer. De presenterte tre ulike former for
budskapsformulering;  budskapsformulering ved valg av  usikre  alternativ,

attributtformulering og malformulering. De tre formene skilles ved tre faktorer;

1. Hvasom er manipulert
2. Hvasom er pavirket

3. Hvordan formuleringseffekten er malt

Rammeverket tilstreber forklare de underliggende prosesser og mekanismer hos individ ved
ulike formuleringssituasjoner Utgangspunktet for Levin et als (1998) forsking er effekter
knyttet til at positiv og negativ informasjon pavirker hvordan individet tenker og oppfarer
seg ulik mate. Formuleringen trenger ngdvendigvis ikke a veere strengt negative og positive.
Lingvistiske variasjoner kan gradere formuleringen og dertil pavirke effekten. Slike
graderinger kan innebzre a benytte ord som ikke legger direkte trykk pa ord som tap og

gevinst. Graderinger av disse kan vere henholdsvis «redusert verdi» eller «gkt verdi».
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Generelt for de fleste formuleringsformer bar en veere kritisk og ngye, nar formuleringene
skal fastsettes. Dette fordi lingvistiske variasjoner av formuleringene kan aktivere
folelsesmessig intensitet hos individ, som er vanskelig & forsta og forklare. Som en falge kan
det skape stgy i analysen, i form av varians man ikke kan forklare. Man har da en situasjon
der det kan veere umulig & forklare arsaken til effekten av formuleringen (Maheswaran &
Meyers-Levy, 1990). Formuleringer man studerer bgr derfor veere av sapass enkel karakter at
man har en mulighet til & oppfatte hvordan individ oppfatter formuleringen. Som en
konsekvens ma forskere vare svert ngye ved valg av sprak, samt at de bgr kunne inkludere
metoder for maling av testindivids falelsesmessig intensitetsniva ved forskning pa
formuleringseffekter (Mayer, 1992).

Jeg vil videre presenter de tre ulike formene for budskapsformulering i rammeverket til
Levin et al (1998).

Budskapsformulering ved valg av usikre alternativ

Budskapsformulering ved usikre valg er gjeldene nar individ star ovenfor valg mellom
alternativ._med forskjellige risiko. Formuleringsformen pavirker i hovedsak individets
risikopreferanse og kan males ved a sammenligne hvilke usikre valg individ tar i forskjellige
grupper med forskjellig formulering (Levin et al 1998). Et eksempel er Kahneman &
Tversky (1979) «Asian disesas problem» (forklart i detalj i appendiks). | eksempelet blir
ulike grupper individ enten presentert for et tilsynelatende risikofylt eller risikofritt valg. Det
er samme forventet verdi for begge sett med valg, men de skilles ved a presentere tap av liv
(negativ formulering) og liv reddet (positiv formulering). Majoritetene av individene i
gruppen med positiv formulering valgte alternative der en gruppe mennesker sikkert blir
reddet. Majoritetene av individene i gruppen med negativ formulering valgte det motsatte
alternativet, der det er en sjanse for at alle reddes. Dette viser at individer er mer risikovillige
nar de er eksponert for en negativ formulering enn en positiv formulering. Kahneman &
Tversky (1979) forklarer forskjellen ved at formuleringen i spgrsmalet medfarer at individet
behandler informasjonen knyttet til valgene, ulikt for taps- og gevinstformuleringer. De ulike
formuleringene gir dermed ulike grunnlag for et valg. Videre forklares det at individene har
forskjellige verdifunksjoner avhengig av kontekst. Resultatene kan trolig generaliseres da det
er gjennomfart en rekke lignende studier med resultater konsistent med Kahneman og
Tverskys (1979) «Asian disesas problem» (Levin et al 1998). Likevel finnes det

begrensinger. Levin et al (1998) nevner serlig to;
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1. Individets valg av alternativ kan kun indirekte male effektene av de ulike
formuleringer. Individet tar valg basert pa informasjonsprosessering med flere ulike
komponenter som mulighetsvurdering og mulighetssammenligning. Det er ikke
mulig & male de ulike komponentene ngyaktig, og dermed blir det utfordrende og
tilegne arsaken til effektene som oppstar.

2. Ved & inkludere risiko i valgene kompliseres trolig komponentene i individets

informasjonsprosessering og gjer det dermed mer utfordrende a tolke effektene.

Punkt to er en av arsakene til at Levin et al (1998) beskriver to andre former for formulering,
attributtformulering og malformulering. Ved a utelukke risiko vil det skapes mindre stay,
slik at betydningen av formuleringene blir mer tydelig. Figur 1 viser en grafisk fremstilling
av budskapsformulering ved valg av usikre alternativ. Figuren viser hvordan de ulike sikre

og usikre alternativ, legges frem ved enten negativ eller positiv formulering.

SURE THING RISKY
OPTION OPTION

S A R B e e

CHANGE ALL SAVED | |

POSITIVE

SOME SAVED

FRAME - o
FORSURE CHANCE NONE SAVED
COMPARE TO
SURE THING RISKY DETERMINE
OPTION OPTION FRAMING EFFECT
NEGATIVE | SOME LOST CHANCE NONELOST}
FRAME FOR SURE WITH

CHANCE ALL LOST |

Figur 1: Budskapsformulering ved usikre valg (Levin et al, 1998)

Attributtformulering

Attributtformulering er gjeldene nar individ star ovenfor formuleringer som beskriver
egenskapene eller karakteristikken ved en hendelse eller et objekt. Formuleringen pavirker
hvordan individet bedemmer hendelsen eller objektet og kan males ved individets vurdering
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av objektet eller hendelsens attraktivitet (Levin et al 1998). Et eksempel pa slik
formuleringen er et studie der kjgttdeig skulle vurderes etter at innholdet ble presentert som
enten positivt, ved a utdype Kjattinnhold pa 75 prosent, eller negativt ved a utdype
fettinnhold pa 25 prosent (Levin & Gaeth, 1988). Studiet viste at individ vurderte kvaliteten

pa kjgttdeigen til hgyere nar individet var presentert for den positive formuleringen.

Attributtformulering representerer en betydelig mindre komplisert prosess enn formulering
av risikofylte valg hvor ulike alternativ vurderes. Dette er et resultat av at bade
formuleringen og valgene er mindre kompliserte. Enten beskrives objektet positivt, eller sa
beskrives det negativt. | valget vurderer man om man liker objektet eller ikke. En slik
vurdering kan innebaere bruk av en skala, eller en enkel ja/nei vurdering. Effekten av
attributtformulering kan males ved a pavise forskjeller i valgene gjort hos gruppene med ulik
formulering. Siden valget gjort av individet er mindre komplisert, er det lettere a knytte
arsaken til resultatene. Man vil da med noksa stor sikkerhet kunne si at det er formuleringen
i seg selv, og ikke andre faktorer i individets informasjonsprosessering, som er arsaken til de
effekter som skulle pavises (Levin et al 1998). Typisk effekt ved formuleringsformen er at et
individ anser et objekt eller en hendelse som mer positiv eller fordelaktig nar det presenteres
positivt sammenlignet med nar det presenteres negativt (Gamliel & Herstein, 2010). Ulike
studier har pavist denne effekten uten at risiko har veert en faktor (Marteau, 1989 og Wilson,
et al 1987). Dette viser at risiko i seg selv ikke har betydning for hele formuleringseffekten
(Levin et al, 1998). Slik som det kan veere narliggende a tolke utifra Kahneman & Tverskys
(1979) opprinnelig studie. Effekten av attributtformulering kan begrenses av hay personlig
involvering i objektet eller hendelsen som evalueres. Attributtformuleringer har ogsa andre
begrensinger. Dersom enten den positive eller negative karakteristikken ved objektet eller
hendelsen er av ekstrem karakter. Det vil si at objektet presenteres sveer negativt eller sveert
positivt. Sa vil man i liten grad kunne pavise effekter av attributtformulering (Levin et al,
1998).

Arsaken til effekten pévist ved bruk av attributtformulering er knyttet til assosiasjoner skapt
av formuleringene. Individets subjektive vurdering av objektet eller hendelsen vil endre seg
pa bakgrunn av individets vurdering av formuleringen i seg selv. Denne effekten vil ogsa sla
ut for attributter knyttet til objektet eller hendelsen, som ikke er spesifikt nevnt i
formuleringen. Sistnevnte er en ogsa en felge av endringen i assosiasjonene skapt av
formuleringen (Levin et al 1988). Attributtformulering er grafisk fremstilt i Figur 2. 1 figuren

er det lagt opp til at karakteristikken presenteres ved andelen av et attributt knyttet til
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objektet, for eksempel Kkjgttdeigs prosentvise innhold av Kjgtt eller fett. Denne
karakteristikken kan ogsa veere av annen generell positiv eller negativ karakter. Figuren viser
tydelig at formuleringsformen er noksa enkel og at det er relativt lett & sammenligne

formuleringsformene.

OBJECT
OR EVENT

POSITIVE
FRAME
COMPARE TO
OBJECT DETERMINE

OR EVENT FRAMING EFFECT

o

NEGATIVE

FRAME % FAILURE

Figur 2: Attributtformulering (Levin et al, 1998)

Malformulering

Malformulering er gjeldende nar individ eksponeres for en formulering som beskriver
konsekvensene eller implisitte mal ved en spesifikk handling. Formuleringen pavirker
effekten av overtalelse og kan males ved i hvilken grad den gnskede adferden oppnas (Levin
et al 1998). Malformulering innebarer a presentere enten de negative eller positive
konsekvensen av en handling for et individ. Budskapet relateres til de samme handlingene,
for begge formuleringene. Tapsformulering innebarer & presentere de negative
konsekvensene av a ikke utfgre en handling. Ved gevinstformulering presenteres de positive
konsekvensene av a gjennomfgre handlingen. Studier har vist at negative formuleringer har
starre overtalelsesevne enn positive formuleringer (Meyerowitz & Chaiken, 1987, og Banks,
et al, 1995). Et eksempel pa dette er et studie av kredittkortkunder som viser at individ i
stgrre grad er mottakelig for & oppfatte et budskap nar de presenteres for den negative
konsekvensen av a ikke benytte kredittkortet, relativt til & bli presentert for den positive
konsekvensen av a bruke det (Ganzach & Karsahi, 1995). Malformulering er grafisk

fremstilt i Figur 3. Figuren illustrerer at den positive formuleringen presenterer en ventet
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gevinst ved a utfare en handling. Den negative formuleringen presenterer ventet tap ved a

ikke gjennomfare handlingen.

BEHAVIOR
X
POSITIVE
FRAME | RATE OF BEH X
[APPROACH] |
COMPARE TO
BEHAVIOR DETERMINE
NOT-X FRAMING EFFECT
NEGATIVE
FRAME SUFFER LOSS RATE OF BEH X
[AVOID] (AVOID BEH NOT-X)

Figur 3: Malformulering (Levin et al, 1998)

Malformulering skiller seg tydelig fra andre typer formulering, ved at bade den negative og
positive formuleringen beskriver den samme handlingen (Levin et al, 1998). Samtidig er
malformulering mer komplisert enn de andre formene for manipulering fordi ulike aspekter i
formuleringen kan gradere manipuleringen. En slik gradering kan forstas ut i fra Figur 4.
Manipulasjonskombinasjonen A-D representerer den samme manipuleringen som er
illustrert i Figur 3. Manipulasjonen kan graderes ved & presentere en handling som
muligheten til & unnga et tap, eller det & ikke gjennomfare en handlingen som en tapt gevinst.
Dette skaper manipuleringskombinasjonene A-C, B-C og B-D. | tillegg til disse er det ogsa
mulig med malformulering med formen A-B og C-D. A-B inkluderer en positiv formulering
som presenterer gevinsten ved den gitte handlingen. Den samsvarende negative
formuleringen presenterer muligheten til & unnga et tap, som en konsekvens av handlingen.
C-D er gitt tilsvarende, men da for konsekvensen knyttet til 4 ikke utfgre handlingen (Levin
et al, 1998). De graderte formene vil sannsynligvis vaere mindre effektive til a skape
formuleringseffekter, enn A-D, fordi de i mindre grad klarer & skape en tydelig kontrast
mellom formuleringene. Effekten av formuleringen kan av den grunn derfor svekkes (Levin
et al, 1998).
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Figur 4: Gradert malformulering (Levin et al, 1998)

Levin et al (1998) peker pa at de paviste effektene av malformulering kan elimineres eller
reverseres av faktorer knyttet til formuleringssituasjonen. De papeker at effekten i starre
grad pavises i mindre kompliserte situasjoner. Arsaken til dette er at det i en slik situasjon er
enklere & manipulere individets eierfglelse til et objekt eller en situasjon. Det skal i tur
medfgre at individet er mer tilbgyelig til & vise gnsket adferd. Selv om formuleringseffekten
er starre i enklere situasjoner, kreves det likevel en viss involvering fra individets side for at
det skal oppsta en effekt. Liten grad av involvering og begrenset kognitiv innsats hos de
aktuelle individ reduserer effekten av formuleringen. Jeg tolker det slik at betydelig
involvering og kognitiv innsats ikke ngdvendigvis medfgrer at en situasjon blir komplisert.
Effekten er ogsa pavist redusert der den negative formuleringen pavirker positive
framtidsutsikter (Levin et al, 1998).
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Arsak til effekten skapt av malformulering

Effekten knyttet til malformulering har veert knyttet til Kahneman & Tverskys (1979)
prospektteori. Forskere har forsgkt a forklare effektene som en falge av forskijell i oppfattet
risiko knyttet til den negative og positive formuleringen i malformulering, og dertil handling
I henhold til risikovilje eller risikoaversjon hos de involverte individ (Brewer & Kramer,
1986, Meyerowitz & Chaiken, 1987). Denne tilknytningen til prospektteori er omdiskutert
av flere arsaker. Blant annet peker Rutte, et al (1987) pa at det kan vaere vanskelig & male
risikonivaet ved de ulike valg, og at det er i det hele tatt vanskelig a pavise forskjell i risiko
knyttet til & utfgre en handling eller ikke. Videre papeker Levin et al (1998) at det i det hele
tatt er vanskelig & avgjgre om det ene eller det andre alternativet er mer risikofylt ved

malformulering. Prospektteori kan derfor vanskelig forklare effekten av malformulering.

Meyerowitz & Chaiken (1987) presenterte i tillegg til forklaringen nevnt over, en annen
forklaring. De foreslo at arsaken var knyttet til et tidligere bevist fenomen, som innebzrer at
negativ informasjon har betydelig starre pavirkningskraft enn tilsvarende positiv informasjon
(Levin et al, 1998). Denne effekten kan knyttes direkte til malformulering og forklare
hvorfor individ handler tilsynelatende irrasjonelt nar de eksponeres for formuleringen. Gapet
mellom vurderingen av positiv og negative informasjon er ogsa knyttet til andre effekter
innen psykologi, som Staus quo bias, og er derfor godt empirisk dokumentert. Status quo
bias er et fenomen som innebarer at personer verdsetter objekt de har i stgrre grad enn
tilsvarende objekt de ikke har. Objektet kan veere en ting eller en situasjon (Kahneman, et al
1991). Denne utredningen vil stgtte seg pa den sistnevnte forklaringen til Meyerowitz og

Chaiken (1987), som arsaken til effektene knyttet til malformulering.

2.3 Psykologisk reaktans

2.3.1 Definisjon

Psykologisk reaktans (heretter kalt reaktans) er en affektiv reaksjon pa en pastand som
oppfattes som et palegg, der palegget utfordrer individets subjektivt vurderte frihet og
autonomi (Brehm, 1966, 1972, Brehm & Brehm, 1981, Wicklund, 1974).
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2.3.2 Arsak

Nar individet opplever sin frihet som redusert oppstar reaktans der formalet for individet er a
forsgke & gjenopprette autonomi. Reaktans er en fglelsesmessig tilstand som gjerne oppstar
nar individet fglers seg forpliktet til & mene noe, eller utfare en spesifikk handling, som i en
situasjon der individet av en annen part blir forsgkt overtalt til & mene noe eller utfare en
handling. Reaktans oppstar som et motsvar pa trusselen om redusert frihet. Frihet i denne
sammenheng er muligheten til & ta valg uten andre personers involvering (Brehm, 1966).
Styrken til reaktans er gitt ved en funksjon med fire faktorer (Brehm, 1966). Den farste
faktoren er betydningen til den friheten som individet faler er truet. I hvilken grad individet
opplever en gitt frihet som nyttig, vil derfor ha en direkte konsekvens for om det oppstar
reaktans (Brehm, 1966). Den andre faktoren knyttes mot hvor stor del av den aktuelle frihet
som er truet (Brehm, 1969). Et forbud mot et valg vil for eksempel innebere fullstendig
restriksjon av valget. En slik situasjon vil dermed gjare individet betydelig disponert for &
oppleve reaktans. Den tredje faktoren er hvilken grad trusselen om redusert frihet oppfattes a
true andre lignende frihetet (Brehm, 1966). Et eksempel pa dette kan vaere at forbud mot salg
av en vare, kan skape frykt hos individ om at lignende varer ogsa vil bli forbudt (Brehm,
1966). De fjerde faktoren knyttes mot hvor stort press det er pa a akseptere begrensingen av
den opplevde friheten. Offentlig forbud vil for eksempel innebere betydelig press pa at
restriksjonen vil bli handhevet. Velmenende rad vil pa en annen side, i liten grad tvinge frem
noe begrensning av individets frie valg. Samlet for alle faktorer er det tydelig at individuelle
forskjeller vil medfgre at store forskjeller i pavist reaktans for en situasjon som er lik for

flere individer.

Graden av reaktans kan ogsa pavirkes av andre faktorer. | en situasjon der friheten til en
person er begrenset av en annen part, sa vil sjansen for at det oppstar reaktans reduseres,
dersom personen opplever det som sannsynlig at brudd pa restriksjonen vil medfgre straff
(Heilman, 1976). En slik effekt er ogsa pavist av Mazis (1976). Det er ogsa vist at jo sterkere
selvtillit en person har, jo mer disponert er personene for a oppleve reaktans (Brockner &
Elkind, 1985). (Wicklund & Brehm (1968) viste en lignende effekt ved & pavise at personer
med omfattende kunnskap om et tema, ogsa kalt temaspesifikk kunnskap, er mer disponert
for reaktans enn andre, uten slik kunnskap. For gvrig er det slik at dersom flere av individets
frie valg er truet, vil graden av reaktans gke (Brehm, 1966, 1972, Brehm & Brehm, 1981,
Wicklund, 1974).
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2.3.3 Konsekvenser

Nar graden av reaktans gker vil individets motivasjon for a gjenvinne frihet gke, dette skjer
enten bevist eller ubevist (Moss, 2008). Reaktans kan forarsake flere ulike reaksjoner hos
individet. Effekten kan provosere frem adferd som er i direkte konflikt med den frihet som er
begrenset av den andre part. Dersom et individ far et forbud mot a rgyke en sigarett, sa kan
forbudet paradoksalt nok medfare at individet rayker mer enn tidligere (Buller, et al 1998).
Individet vil da tydelig demonstrere at friheten til & reyke er gjenvunnet. Dette kalles
bumerangeffekten (Brehm, 1966). Reaktans kan ogsa provosere frem adferd relatert til den
adferd det er lagt restriksjoner pa. Et eksempel pa en slik effekt er individ som rgyker oftere
etter at narkotika er blitt gjort forbudt & bruke. Dette blir kalt relatert bumerangeffekt
(Stephenson, 2007; Quick & Stephenson, 2008).

Individ kan subjektivt oppleve en delvis gjenvinning av tapt frihet ved at individ i neer
relasjon viser adferd som er i konflikt med begrensningen av frihet individet er forsgkt
palagt. Dette vil redusere graden av reaktans hos individet. Denne mekanismen er kalt
indirekte gjenvinning (Brehm & Brehm, 1981), eller stedfortredende bumerangeffekt (Quick
og Stephenson, 2007; Quick & Stephenson, 2008).

Reaktans kan fgre til en generell negativ holdning til den restriksjonen det rammede
individet er palagt. Selv om personen i utgangspunktet har en negativ holdning til et gitt
forbud, sd kan reaktans ytterligere forsterke den negative holdningen (Dillard & Shen,
(2005); Rains & Turner, 2007). Reaktans kan ogsa fare til at individet kan oppfatte innholdet
i selve forbudet som feil eller resultat av en misforstaelse, selv om de som utgangspunkt
burde oppfatte det som korrekt (Quick & Stephenson, 2007). Ved budskapsformulering, kan
tapsformuleringen oppleves som en trussel mot egen frihet, og kan derfor utlgse reaktans.
Dette vil medfgre at den gevinstformuleringen vil ha sterre overtalelsesevne enn
tapsformuleringen. Dette er motsatt av en ordiner malformuleringseffekt hvor

tapsformuleringen har starst overtalelsesevne (Nan, X 2007).
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2.3.4 Individuelle forskjeller knyttet til reaktans

Det er gjort funn som tilsier at det er til dels store individuelle forskjeller mellom personer, i
hvilken grad de er tilbgyelig til & oppleve reaktans. Autonome personer vil typisk veare mer
disponert for & oppleve reaktans. Det samme vil personer som viser falelser som fornektelse,
dominans, uavhengighet og mistillit (Dowd, et al 1994). Den opprinnelig holdningen et
individ har til en kilde til en restriksjon pa opplevd frihet vil ogsa ha stor betydning for
hvorvidt det oppstar reaktans. Personer som i utgangspunktet er positive til kilden vil i
mindre grad oppleve reaktans enn personer som i utgangspunktet er negative til kilden
(Wright & Palmer, 2012). Burgoon, et al (2002) papeker at sarlig personer som aktivt sgker
mot en autonom holdning, og samtidig faler seg kompetente til a velge sine egne handlinger,
gjerne opplever reaktans. De fire faktorene gitt av Brehm (1966) tilsier ogsa at det er rom for

store individuelle forskjeller for i hvilken grad individer opplever reaktans.

2.3.5 Reaktans nar penger er involvert

Det vil i starre grad pavises reaktans i situasjoner der penger er involvert, enn i lignende
situasjoner der penger ikke er involvert (Liu, et al 2012). Det er pavist at nar man involverer
penger i en situasjon der en part forsgker a overtale enn annen part, er det mer sannsynlig at
personen som blir forsgkt overtalt viser karakteristikk forenlig med & oppleve reaktans, enn
en person i en tilsvarende situasjon der penger ikke er involvert. Penger involvert i denne
sammenheng betyr ngdvendigvis ikke at det er snakk om personlig gkonomisk vinning eller
kostnad for en person, men enkel involvering av penger i form av ord og utrykk som
assosieres med penger. | en pafglgende situasjon etter at penger har blitt involvert, vil man
0gsa se at personer i starre grad opplever reaktans, selv om det i den pafelgende situasjonen

ikke involveres penger (Liu, et al 2012).

Arsaken til fenomenet er noe uklar, men det er foreslétt at penger medfarer en falelse av
selvstendighet og frihet. Frihet er som kjent en betydelig komponent nar noen opplever
reaktans. Nar personer fgrst har oppnadd fglelsen av selvstendighet og frihet, verdsetter de
muligheter som forsterker sin posisjon som selvstendig og fri i starre grad enn de som ikke
har oppnadd samme grad av selvstendighet og frihet. Det kan virke som penger fungerer som
en slags utlgser for reaktans. Alternativt er det foreslatt at penger assosieres med situasjoner
der personer faler seg underlegne. En vanlig arbeidssituasjon kan illustreres som en situasjon

der arbeidstakeren ma undertrykke egne behov for a tilfredsstille andres behov mot betaling i
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penger. Er dette tilfelle, vil det vaere slik at sveert mange mennesker som arbeidstakere i stor
grad er eksponerte for situasjoner som kan gi dem et underlegent forhold til penger, og

dermed er de ogsa mer disponert for a oppleve reaktans (Liu, et al 2012).

2.3.6 Individets pavirkningen pa egen opplevd reaktans

| en gitt situasjon der en person star ovenfor en utfordring, for eksempel det a trene fast og
ofte, har forskning vist gkt fare for reaktans, dersom personen forteller seg selv at han eller
hun skal klare utfordringen (Senay, et al, 2010). Dette i motsetning til en situasjon der
personen spgr seg selv om han eller hun klarer utfordringen. Det er altsa et skille ved om
personene er sparrende eller bastant i forhold til egen evne til & gjennomfare handlingen.
Fenomenet er benyttet av psykologer til & hjelpe pasienter gjennom utfordringer ved at
psykologen stiller sparsmal ved om pasienten klarer en enkel utfordring eller oppgave.
Tanken er da at pasienten selv etter en periode vil starte & mgte utfordringer ved a stille
spgrsmal om de klarer den. Pasienten vil da i mindre grad oppleve reaktans (Senay, et al,
2010). Det er ikke meg bevist om det er undersgkt om fenomenet kan ha implikasjoner for

finansiell radgivingen.
2.3.7 Sammenheng med andre faktorer

Personalisering

Selv om et selskap overordnet gnsker det beste for kunden ved & personalisere
kommunikasjon eller produkter, sa er det ikke alle kunder som liker dette. Som et resultat av
personalisering kan det oppsta psykologisk reaktans. Reaktans oppstar gjerne nar
personaliseringen oppfattes som for personlig. Det pekes pa at kunden kan oppfatte det slik
at selskapet bak den personaliserte meldingen vet for mye om dem, og gjerne mer enn hva de
selv er klar over. De kan ogsa oppfatte at selskapet utnytter informasjon de ikke har ment &
gjere tilgjengelig for selskapet til bruk i personaliserte meldinger (White, et al 2008).

White, et al (2008) papeker en begrensning ved personalisering som er serlig viktig for
denne utredningen. Begrensningen gar ut pa at den positive effekten skapt av personalisering
kan forsvinne eller reverseres, dersom det oppstar reaktans hos individet eksponert for
personalisering. En annen viktig begrensning innebarer at reaktans kan provosere frem en
negativ holdning til kilden til restriksjonen individet har mottatt (Miller, et al 2007). Dersom
den undersgkte tjenesten i utredningen skaper reaktans, kan dette derfor skape en generell

negativ holdning til banken. Faren for at bankkunden gnsker & bytte bank, anses da som
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betydelig. Dette momentet innebzre dermed at den undersgkte tjenesten, potensielt kan
senke en bankkundes terskel for a bytte bank. Momentet illustrer ogsa risikoen ved tjenesten

godt

White, et al (2008) peker ogsa pa at to ting som kan gjares for a redusere reaktans. Det farste
innebarer at det pases at bruken av kundeinformasjon er rettferdiggjort, det vil si at kunden
oppfatter forslaget fra tilbyder som fordelaktig for seg selv. Dette kan gjeres ved a skape
samsvar mellom kundens karakteristikk og fremlagte tiloud eller forslag. Likevel er det ikke
sikkert at et slikt samsvar er nok til at kunden faler bruken av den personlige informasjonen
er rettferdiggjort. Dersom kunden oppfatter forslaget som manipulativt kan det ogsa oppsta
reaktans, selv om det er samsvar mellom forslag og kundens karakteristikk. Det andre
momentet innebaerer & pase at kunden oppfatter at produktet eller tjenesten som foreslas, er
nyttig for dem. Teorien innebarer at konsumenter aktivt avveier de psykologiske kostnadene
reaktans skaper mot forslaget presentert av tilbyder. White, et al (2008) argumenterer for at
selv uten a rettferdiggjare et forslag, vil konsumenten veere positiv til det, dersom forslaget
oppfattes som serlig nyttig for dem. Det vill altsa ikke oppsta reaktans ved en hgy grad av
personalisering i et forslag, selv uten a rettferdiggjare, dersom konsumenten anser verdien av

forslaget som hgyere enn den psykologiske kostnaden.

Personalisering kan benyttes innen markedsfering for & skreddersy selve
markedsfaringsobjektet, eller for a rette markedsfaringen mot en spesifikk malgruppe eller
individ med spesifikk karakteristikk. Det er tidligere pekt pa at man innen markedsfgring kan
utnytte elektroniske spor for a skreddersy internettannonser pa individniva. Dette kan fare
markedsfarere direkte til sin malgruppe (Tucker, 2012). Selv om dette virker som sveert
gunstig for markedsfareren, sa vil ikke slik annonsering veere uten problemer. Det er vist at
personer stiller seg negative til slik markedsfering, fordi de opplever det som et overtramp
av eget privatliv (Acquisti & Varian, 2005). Det er derfor en fare for at personen opplever
reaktans som en fglge av annonsen (Tucker, 2012). Det er ikke spesielt overaskende da
reaktans gjerne oppstar nar personer faler noen vet for mye om dem, og at informasjonen om
dem utnyttes (White, et al, 2008). Videre s vil det ogsa veere et poeng at mange i
utgangspunktet er negative til markedsfering som utnytter deres elektroniske spor, for
eksempel er det vist at hele 86 prosent av et utvalg med unge voksne var negative til denne
formen for markedsfaring (Turow, et al, 2009). En slik negativ holdning vil ogsa bidra til &
gke faren for reaktans (Wright & Palmer, 2012). Dersom selskapet som star bak annonsen er

kjent som et solid og profesjonelt selskap, sa vil faren for reaktans reduseres (Tucker, 2012).
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En annen faktor modererende pa reaktans, inneberer at det er pavist effektivt a la personer
selv bestemme hvor mye, og hva slags informasjon som skal bidra til markedsfaring rettet
mot dem (Malhotra et al, 2004). Arsaken til dette er trolig at personen opplever en viss
kontroll over situasjonen, og at dette vil redusere den fglte begrensingen av frihet, slik at
faren for reaktans reduseres (Taylor, 1979; Tucker, 2012). Facebook utnytter denne teorien,
for & hindre reaktans som en fglge av markedsfering skapt pa grunnlag av brukerinformasjon
(Tucker, 2014). Mengden forskning pa en slik strategi er likevel sdpass begrenset at det

forelgpig, trolig ikke er mulig & generalisere en slik teori (Tucker, 2012).

2.4 Bank og finansiell radgivning

Banker har en unik mulighet til a tilby sine kunder finansiell radgiving ved at de har direkte
tilgang til informasjon om hele eller starre deler av en privatkundes privatgkonomi. Bankene
selger ofte sakalte totalpakker hvor man ved a samle flere banktjenester gir kundene ekstra
gode priser og renter. Disse pakkene gir banken mulighet til & ha noksa god oversikt over
kundens gkonomi, og gir gode muligheter til a yte finansiell radgivning tilpasset kunden.
Videre sikrer totalpakkene at kunden ikke plasserer ulike banktjenester hos de aktarer med
best vilkar for enkeltprodukter. Sett fra bankens stasted gir ogsa totalpakkene en stabil og
forutsigbar inntjening (EY, 2010). Oversikten over kundens gkonomi vil ogsa gjare banken i

bedre stand til & risikovurdere kundeportefaljen sin.

2.4.1 Bruk av radgivnginstjenster i bank i dag

For & belyse hvordan banker i dag markedsfarer finansiell radgivning, har jeg gjort en
gjennomgang av slik markedsfaring pa hjemmesidene til de fem stgrste bankene i Norge
(DnB, Nordea, Handelsbanken, Danske Bank og Sparebankl). Tre banker (Nordea, Danske
Bank og Sparebankl) gar aktivt ut og forteller om hva slags type radgivningstjenester de
tilboyr og hvordan de kan hjelpe deg som kunde (Nordea, 2014, Danskebank 2014,
Sparebankl, 2014). Handelsbanken og DNB annonserer ikke pa samme mate
radgivningstjenester (DNB, 2014, Handelsbanken, 2014). Det kan tenkes at disse bankene
ser pa finansiell radgivning som en hygienefaktor som kunden tar for gitt tiloydd hos sa store
banker. Hvorvidt radgivningstilbudet i banken har betydning ved valg av bank undersgkes
ikke i denne utredningen, likevel kan man driste seg til a pasta at radgivningen i banken har
starre betydning for a holde pa en kunde enn & skaffe en ny. Radgiving er en gylden
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mulighet til & skape en personlig relasjon mellom bank og kunde. A bryte en slik relasjon ma
ngdvendigvis ha en psykologisk kostnad, som medfarer at kunden blir mindre tilbgyelig til &
bytte bank. | denne utredningen studeres automatisk genererte rad. Selv om disse er ment a
ha et personlig preg, argumenteres det for at et den undersgkte tjenesten neppe kan skape en
like sterk relasjon som en personlig radgiver. Pa en annen side er ikke tjenesten ment a
erstatte en radgiver, men a supplere den. Dersom tjenesten oppfattes positivt kan den bidra til
a forsterke relasjonen mellom kunde og banken. Pa en annen side vil en negativ holdning til
tjenesten trolig ha motsatt effekt pa relasjonen. Designet av tjenesten ma derfor vaere noksa

robust mot a skape slike negative holdninger.

2.4.2 Automatiske tjenester i bank i dag

Fokuset i utredningen er automatisk genererte rad. Flere banker tiloyr i dag enkle
budsjetterings og regnskapsverktgy som automatisk kategoriserer inntekter og utgifter
(DNB, 2014, Nordea, 2014, Danske bank, 2014). DnBs «Min gkonomi» er blant disse
tjenestene. Tjenesten er ment a gi kunden en bedre oversikt over egen pengebruk. En svakhet
i «Min @konomi» er at tjenesten forelgpig ikke klarer a kategorisere alle transaksjoner
korrekt, slik at kunden selv ma kategorisere noen transaksjoner selv. Radgivningstjenesten
som studeres i denne utredningen er ment a vaere en utvidelse av «Min gkonomi». Et
gjennomsnittlig forbruk i ulike Kkategorier hos et representativt utvalg, danner
sammenligningsgrunnlaget med kundenes forbruk i den gitte kategorien. Dersom
transaksjoner i de ulike kategorier er klassifisert feil, vil automatisk genererte rad gi liten
mening, noe som pastas og ikke kunne bidra til a rettferdiggjere bankens aktive inngripen i
kundens personlig gkonomi. Jeg mener derfor det er en forutsetning for at tjenesten skal
lykkes, at kundens forbruk er rett kategorisert. Hvorvidt bankene i dag bruker det automatisk

kategoriserte forbruket som hjelpemiddel i personlig radgivning, er ikke kjent for meg.
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3. Data og eksperimentdesign

3.1 Data

3.1.1 Kilde/innhenting

Innhentingen av data er foretatt av Norstat som er en profesjonell aktgr. Det er foretatt
innhenting ved gjennomfgring av et eksperiment i to omganger, 04.desember 2013 til
16.desember 2013 og 24.februar 2014 til 05.mars 2014. | begge perioder ble det hentet data
fra 240 personer, slik at man har data fra totalt 480 personer. Innhentingen er gjennomfart i
to omganger av to grunner. Den farste at man gnsket et stgrre utvalg. Den andre grunnen var
at man gnsket 4 en justering av manipulasjonen av hgy personaliseringsgrad. En nermere

beskrivelse av denne utvidelsen finnes under beskrivelsen av gruppene og manipulasjonen

3.1.2 Primeerdata og sekundaerdata

Man skiller normalt mellom to former for data, disse to er primer- og sekundardata.
Primardata samler inn selv, sekundaerdata har andre samlet inn (Sander, 2004). Dataen
knyttet til den utredningen er hentet inn av Norstat pa oppdrag fra Postdoktor Siv Skard ved
Center for Service Innovation ved NHH. Eksperimentet er gjennomfgrt for a svare pa

framsatte hypoteser, datamaterialet anses derfor som primardata.

3.1.3 Utvalgets representativitet

Som beskrevet tidligere er utredningen basert pa datamaterialet hentet inn i to omganger.
Datainnsamlingen er foretatt av Norstat. Utvalget er plukket tilfeldig ut av Norstat og er
ment & vaere representativt for studenter bosatt i Norge. Det er foretatt en ngye gjennomgang
av fordelingen basert pa alder, kjgnn, bosted og inntekt. Gjennomgangen har blitt gjort for
hele utvalget, samt for de ulike gruppene. Utvalget er vurdert til & veere i hgy grad
representativt. Det er noe svakere representativitet for enkelte grupper. Dette er ikke helt
uventet da enkelte grupper kun har 40 respondenter. Gruppene anses likevel & vere
tilstrekkelig representative for statistisk analyse, men et lave antall respondenter bar tilfere

en kritisk nyanse til konklusjonen. Se appendiks for en detaljert gjennomgang.
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3.2 Eksperimentet

Eksperimentet er utformet med tre hoveddeler; Introduksjon, stimuli og sparreskjema. |
tillegg er det hentet inn bakgrunnsinformasjon om alle respondentene. Denne informasjonen
inkluderer; forbruk i tre kategorier, alder, postnummer bostedsadresse og kjgnn.
Respondentene er ogsa bedt om & oppgi inntekt, men dette er valgfritt.  Eksperimentet er

presentert og beskrevet i detalj appendiks.

3.2.1 Grupper

Utgangspunktet for eksperimentet var et 2x2 design med to faktorvariabler;
budskapsformulering og personaliseringsgrad. 1 tillegg er det inkluderte to kontrollgrupper.
Datamaterialet som ble innhentet i desember 2013, var fordelt i falgende grupper:

#1: Lav personalisering, sparefokus: N=40

#2: Lav personalisering, slgsefokus: N=40

#3: Hay personalisering, sparefokus: N=40

#4: Hay personalisering, slgsefokus: N=40

De to kontrollgruppene var da:

#5: Lav personalisering, sparefokus (kontrollgruppe): N=40
#6: Lav personalisering, slgsefokus (kontrollgruppe): N=40

I gruppene med hgy personaliseringsgrad sammenlignes respondentens oppgitte forbruk i
kategorien restaurant, café og bar, med et oppgitt gjennomsnittsbelgp for gruppen
«studenter». Gjennomsnittsbelgpet som oppgis er basert pa faktiske forbruksbelgp hentet fra
DnBs kunder. Gjennomsnittet av det forbruket respondentene oppgav viste seg a veere
betydelig lavere enn hva det faktiske gjennomsnittet er. Denne utredningen vil ikke strebe
etter a finne en forklaring pa denne store forskjellen. Utvalget i eksperimentet er ansett som
representativt for utvalget, dermed anses ikke manglende representativitet som kilden til
differansen. Arsaken kan vere at respondentene undervurderer eget forbruk, som i tilfellet
vil veere interessant og noe som bgr vurderes undersgkt. Noe av hensikten med radet

respondentene eksponeres for er a illustrer hgyt forbruk. Gjennomsnittet for utvalget var
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sapass mye lavere at det oppgitte forbruket til sveert fa respondenter var hgyere enn snittet
man sammenlignet med. | runde to av innhenting av data i februar/mars 2014 ble det derfor
opprette to nye grupper. De to nye gruppene er i kategorien med hgy personaliseringsgrad.
Disse to gruppene far presentert forbruket sitt sammenlignet med det som var
gjennomsnittlig oppgitt forbruk hos respondentene i farste runde med innhenting av data.
Dette snittet presenteres ogsa som snittet for studenter i Norge. Datamaterialet besto etter

andre runde med innhenting av data, av fglgende testgrupper:
#1: Lav personalisering, sparefokus: N=40

#2: Lav personalisering, slgsefokus: N=40

#3: Hey personalisering, sparefokus, stimuli v.1: N=80

#4: Hay personalisering, slasefokus, stimuli v.1: N=80

#7: Hay personalisering, sparefokus, stimuli v.2: N=80

#8: Hay personalisering, slgsefokus, stimuli v.2: N=80
Kontrollgruppene ble som for:

#5: Lav personalisering, sparefokus (kontrollgruppe): N=40
#6: Lav personalisering, slgsefokus (kontrollgruppe): N=40

Omfanget var dermed totalt 480 respondenter fordelt med 80 respondenter i fire testgrupper,

40 respondenter i to testgrupper og 40 respondenter i to kontrollgrupper.
3.2.2 Manipulasjon

Personalisering

Formalet med personalisering er a skreddersy varer eller tjenester for & na et mal (Ahn et al,
2003). I denne sammenheng er malet gitt av det finansielle radet gitt i eksperimentet. Malet
et gnske fra bankens side om at kunden bruker mindre penger i en gitt kategori. Samtidig
mener jeg at banken kan forvente andre positive effekter av tjenesten, dersom den blir tatt

godt imot. Malet gir ogsa fordeler for bankkunden, ved bedre kontroll over eget forbruk.
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Videre papekes det at formaning om sparing kan bli veldig generelt uten personalisering.

Personalisering gjar sparing mer konkret og gir individet et enkelt valg med gitte resultater.

For & fordre en viss kognitiv innsats er det i begge formene for personalisering benyttet to
aspekter, det fagrste inneberer at det benyttes du-form. Det andre i form av en formaning om
a tenke pa to pastander. Pastandene knytter seg til alternativ til forbruk i kategorien
«restaurant, cafe og bar». Pastandene vil bli forklart neermere i presentasjonen av

manipulasjonen av formuleringsformene.

Hgy personaliseringsgrad
For a gi haye personaliseringsgrad gjares det en henvendelse mot respondenten med beskjed
om at:

«I lgpet av de siste fire uker, har du har brukt kr ... i kategorien «restaurant,
cafe og bar».

Belgpet er det som respondenten har oppgitt i begynnelsen av eksperimentet. Videre vil det

sa presenteres et referansebelgp, i form av setningen:

«Gjennomsnittlig forbruk i denne kategorien blant studenter er kr ...»

Det benyttes to forskjellig referansebelgp, men begge opplyses som man ser, a vere
gjennomsnittet blant studenter. | gruppe 3 og 4, benyttes det kr 1350 og i gruppe 7 og 8, kr
656. Radet er ment & fremsta som personlig som en fglge av at respondentens faktiske
forbruk benyttes i radet, samt at det sammenlignes med en relevant referansegruppe. |
henhold til Sunnikka & Brage, (2008) klassifiseres for gvrig personaliseringen i radet med

hgy personalisering som en-til-en personalisering.

Videre er det informasjon som kunden selv har oppgitt om sitt forbruk som, benyttes i radet
med hgy personaliseringsgrad. Personaliseringen er dermed i form av eksplisitt
personalisering i henhold til Fan & Poole (2006). Den skisserte tjenesten som er gnskelig a
etablere i nettbanker, baseres seg pa historisk informasjon om kundens forbruk. Den vil
fungere ved analyse av kundens kontoinformasjon, og baseres derfor ikke pa
forbruksinformasjon kunden selv opplyser, slik som i eksperiment. Personalisering i
tjenesten, slik den er tenkt, vil dermed veere i form av implisitt personalisering i henhold til
Fan og Poole (2006). Eksperimentet vil dermed ikke evne & fullstendig gjenskape graden av

personalisering i den skisserte tjenesten.
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Lav personaliseringsgrad
For & oppna lav personaliseringsgrad, benyttes ikke respondentens forbruk i radet. Isteden
inkluderer radet en mer generell betraktning som er som falger:

«Vi vet at mange studenter bruker mye penger i kategorien «restaurant, cafe
og bar» i forhold til sine inntekter fra statens lanekasse.»

Det er benyttet lav personaliseringsgrad i to testgrupper, gruppe 1 og 2. | tillegg er det
benyttet lav personaliseringsgrad i kontrollgruppene, gruppe 5 og 6. Disse to skiller seg fra
alle de seks andre gruppene, ved at respondentene i disse gruppene ikke opplyser om sitt
forbruk i kategorien «restaurant, cafe og bar» far etter spgrreundersgkelsen. Poenget med
dette er & undersgke om oppfattelsen av radets preges av at respondenten oppgir forbruket
sitt far de svarer pa undersgkelsen. Jeg anser det som sannsynlig at det & opplyse om sitt
forbruk i far undersgkelsen, fordrer en viss ekstra kognitiv innsats. En slik kognitiv innsats
kan trolig styrke personaliseringen i radet. Tolkningen vil dermed medfare at gruppe 5 og 6,

har noe lavere personaliseringsgrad enn gruppe 1 og 2.

Lav grad av personalisering i eksperimentet plasserer individet i gruppen studenter. Hele
utvalget til eksperimentet er studenter. Det argumenteres for at det kan bli feil & kalle det for
lav grad av personalisering, da informasjonen er tilsiktet en gruppe individet klart befinner
seg i, og trolig kan identifisere seg med. | henhold til Sunikka & Brage (2008), vil dette veere
massepersonalisering. Lav personalisering i eksperiment vil dermed ogsa representere en
form for personalisering, og ngdvendigvis ikke en form som er veldig svak. Videre vil
likevel begrepet lav personalisering benyttes, fordi massepersonalisering anses a representere

den svakeste formen for personalisering i undersgkelsen.

Budskapsformulering

Radet vil for alle grupper inneholde formaninger om & tenke pa to pastander.
Karakteristikken ved disse varierer for de to formuleringsformene som benyttes i
undersgkelsen. Tapsformuleringen benytter fokus pa slgsing, slik at de to pastandene blir
som falger:

«Har du tenkt pa hvor mye du slgser bort pa a kjgpe mat ute heller enn a lage
matpakke?»

«Har du for eksempel tenkt pa hvor mye du slgser bort pa & kjgpe mat i

kantiner, kiosker og bensinstasjoner heller enn a ta med matpakke
hjemmefra?»
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Gevinstformuleringen benytter fokus pa sparing, slik at de to pastandene blir som falger:

«Har du tenkt pa hvor mye du kan spare pa a lage matpakke?»

«Har du for eksempel tenkt pa hvor mye du sparer pa a ta med matpakke
hjemmefra, heller enn & kjgpe mat i kantiner, kiosker og pa bensinstasjoner?»

Slik det fremkommer i presentasjonen av teorien, er det til dels sveert forskjellige former for
budskapsformuleringer, men tilhgrende forskjellig effekter (Levin et al, 1998). Hvilke
formulering som er tilfelle i eksperimentet bgr derfor pavises. For & kunne forklare hvilke
form for formulering som er tilfellet i eksperimentet, gjennomgas de tre faktorene definert av

Levin et al (1998) for a skille de ulik typene budskapsformulering.
Hva som er manipulert

Ved budskapsformulering ved valg av usikre alternativ, vil det vere valg av et eller flere
ulike alternativ som er manipulert. Der hvert av alternativene har en gitt risiko (Levin et al,
1998). | eksperimentet har man ikke flere ulike valg, men kun en handling som kan
gjennomfares, eller ikke gjennomfares. Budskapsformulering ved valg av usikre alternativ
samsvarer derfor ikke med formuleringene i eksperimentet. For attributtformulering er det et
egenskapene til et objekt eller en hendelse som er manipulert (Levin et al, 1998). Selv om
det & spare kan vurderes som en hendelse, sa er det ikke direkte egenskapene til & spare som
manipuleres i eksperimentet. Likevel kan det ikke utelukkes at det kan pavises effekter
forenelig med attributtformulering i eksperimentet. | eksperimentet er det konsekvensen av a
spare eller ikke spare som presenteres. Det er altsd en konsekvens av & gjennomfare eller
ikke gjennomfare en handling som manipuleres. Dette er i samsvarende med malformulering
(Levin et al, 1998).

Hva som er pavirket

Med budskapsformulering ved valg av usikre alternativ er det individets risikopreferanse
som pavirkes (Levin et al, 1998). Det a ikke spare kan ses pa som risikofylt adferd,
eksperimentet er derfor ikke helt fristilt denne formen. Pa en annen side er det det individets
risikopreferanse knyttet til flere ulike valg, med gitte usikre utfall, som pavirkes av denne
formen for formulering. | eksperimentet er det kun et valg og risikoen ved de to utfallene er
ikke gitt. For attributtformulering er det individets vurdering av det manipulerte objektet
eller hendelse som pavirkes (Levin et al, 1998). | eksperimentet kan man ikke utelukke at
formuleringsformene pavirker hvordan individet vurderer den foreslatte tjenesten, men det er
ikke vurderingen av tjenesten i seg selv som er hovedfokus, men hvordan radet pavirker

individet. I eksperimentet er det gnskelig & se pa i hvilken grad et rad evner a overbevise et
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individ. Radets overtalelsesevne er dermed det man gnsker & pavirke. Dette er i henhold til

malformulering (Levin et al, 1998).

Hvordan formuleringseffekten er malt

Med budskapsformulering ved valg av usikre alternativ males effekten ved a sammenligne
hvilke valg som gjennomferes blant individ eksponert for forskjellige formuleringer (Levin
et al, 1998). Igjen vil det veere slik at man i eksperimentet ikke har flere valg med gitte utfall.
| og med at jeg tidligere har argumentert for at denne formen ikke er tilstede i eksperimentet
pastas det at det derfor ikke vil veere mulig & male effekten av den i eksperimentet. For
attributtformulering er det individets vurdering av et objekts, eller en hendelses attraktivitet
som males (Levin et al, 1998). Det er ikke utelukket at formuleringen i eksperimentet kan
veere forenlig med attributtformulering. | eksperimentet males bade positive og negative
aspekter ved radet. Attributtformulering ser dermed ut til & kunne veere representert i

eksperiment.

| eksperimenter er det blant annet graden av tilbgyelighet til & felge radet man gnsker a
pavirke. Det er altsa graden av gnsket adferd relativt til ugnsket adferds om males. Dette er i

henhold til hvordan malformulering males (Levin et al, 1998).

Samlet vurdering formuleringsform

Det er rimelig klart at det i eksperiment er benyttet malformulering som formuleringsform.
Formuleringen i eksperimentet er i henhold til malformulering for alle tre faktorer som
skiller de ulike formuleringene. Det papekes at formuleringen i eksperimentet ogsa viser seg
forenelig med attributtformulering. Effekten av de to formene bgr derfor vurderes opp mot
hverandre ved tolkning av de funn man skulle finne. Videre peker jeg pa at det finnes ulike
gradering av malformulering (Levin et al, 1998). For & bedre kunne fastsette hvor stor effekt
man kan forvente er det nyttig a klassifisere hva slags formuleringsgradering som benyttes i
eksperimentet. Levin et al (1998) har presentert til sammen seks ulike graderinger av
malformulering. De kan skilles ved & se pa de graderingene som bruker konsekvensen av a
gjennomfare handlingen i formuleringen og konsekvensen av a ikke gjennomfare handlingen
I den andre formuleringen (A-C, A-D, B-D og B-C). | eksperimentet promoterer begge
formuleringene den samme adferden, som er reduksjon av forbruk i en gitt kategori. Ingen av
disse fire graderingsformene er dermed i bruk i eksperimentet. De to siste formene

presenterer en positive og en negative formulering for henholdsvis & utfgre handlingen eller
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ikke & utfgre den (A-B og C-D). For disse to formuleres dermed den samme adferden ved
bade taps- og gevinstfokus. | eksperimentet skilles formuleringene ved fokus pa enten
sparing eller slgsing, men begge knyttes mot konsekvensen av den samme adferden. Det er
en gnsket adferd og ikke gnsket reduksjon av en type adferd som promoteres. Formuleringen

i eksperimentet representerer dermed malformulering av typen A-B.

3.3 Konflikt med autorisasjonsordning

Et mulig problem for tjenesten som undersgkes i utredningen er knyttet til at det ikke er lov &
gi gkonomisk radgivning i Norge i dag, uten & vere autorisert finansiell radgiver (AFR,
2014a). Det understrekes at jeg ikke har kunnskap til & kunne vurdere hvorvidt en automatisk
radgivningstjeneste er i konflikt med autorisasjonsordningen. Det er likevel et aspekt som
anses som et mulig problem ved tjenesten. Sarlig en eventuell utvidelse av tjenesten med
kobling til andre banktjenester som fonds- og aksjesparing virker i sterre grad, a kunne
komme i konflikt med autorisasjonsordningen. Autorisasjonsordningen for finansiell
radgivning er et samarbeidstiltak mellom Finans Norge og Verdipapirfondenes forening.
Ordningen bruker falgende definisjon pa finansiell radgivning: «Med finansiell radgivning
forstas personlig veiledning og anbefalinger knyttet til plassering av kundens finansielle
formue» (AFR, 2014b). Radet som undersgkes i denne utredningen i undersgkelsen baserer
seg pa forbruk i kategorien restaurant, cafe og bar. Et rad knyttet til overforbruk i denne
kategorien virker a falle utenfor overnevnte definisjon av finansiell radgivning. Radet brukt i
eksperimentet er trolig mer korrekt & omtale som et generelt gkonomisk rad og ikke et

finansielt rad.
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4. Hypoteser

4.1 Stattehypotese

For & bedre kunne svare pa forskningsspgrsmalene vil jeg fremsettes en stattehypotese.
Denne er knyttet til de sammenhenger jeg forventer mellom variablene i datasettet. Nar en
person opplever reaktans, sa vil personen tilstrebe a gjenopprette den frihet som oppleves
truet. Som et ledd i prosessen for a gjenvinne friheten kan respondenten i henhold til Dillard
& Shen, (2005); Rains & Turner (2007), fa en mer negativ tjenesteholdning og mer negative
assosiasjoner til radet. Videre venter jeg at man da ogsa vil se en tilsvarende negativ
pavirkning pa spareintensjon, fordi radet oppfattes som mindre nyttig, nar tjenesteholdning

0g positive assosiasjoner til radet er svekket. Det fremsettes derfor:

H1: Reaktans har en negativ sammenheng med tjenesteholdning, positive assosiasjoner

0g spareintensjon

4.2 Forskningsspgrsmal 1

Har budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus) betydning for tjenesteholdning,

reaktans, intensjon om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

4.2.1 Forventet effekt

Det er fastslatt at formuleringsformen i eksperiment er malformulering, men med noe
karakteristikk i henhold til attributtformulering. Typisk effekt som en fglge av
malformulering vil veere at tapsformuleringen har sterre overtalelsesevne enn
gevinstformuleringen (Levin et al, 1998). | henhold til dette bar en forvente at man vil pavise
hgyere grad av spareintensjon i gruppene med slgsefokus enn i gruppen med sparefokus.
Hgy grad av spareintensjon tolker jeg som at individet lar seg overtale av radet. En falge av
dette er at individet ogsa vil oppfatte radet positivt (Dillard & Shen, (2005); Rains & Turner,
2007). Det er derfor ventet at slgsefokus vil gi bedre tjenesteholdning og mer positive
assosiasjoner enn sparefokus. Det ber videre ventes at individ som lar seg overtale av radet
og er positive til det, vil oppleve budskapet i radet som rettferdiggjort og nyttig. Dette kan
bidra til & redusere faren for reaktans (White et al, 1998).
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Effekten knyttet til attributtformulering tilsier at formuleringer med positiv karakteristikk,
medfarer mer positiv vurdering av formuleringsobjektet. Jeg anser sparefokus som en positiv
formulering og slgsefokus som en negativ formulering. Attributtformuleringseffekten tilsier
da at radet med sparefokus gir mer positiv tjenesteholdning og mer positive assosiasjoner
enn radet med slgsefokus. Som en konsekvens av dette bgre en forvente at radet oppfattes
som rettferdiggjort og nyttig. Dette kan bidra til a redusere faren for reaktans (White et al,
1998). Det forventes derfor som en faglge av attributtformulering, mindre grad av reaktans i

radet med sparefokus enn i radet med slgsefokus.

Det er pekt pa at slesefokus kan medfore gkt fare for reaktans sammenlignet med
sparefokus, fordi slasefokus i radet kan true individets oppfattede frihet (Nan, X, 2007). |
trad med H1 bgr det da forventes en generelt mer negativ holdning, mer negative

assosiasjoner og svakere spareintensjon.

Tre faktorer spiller dermed inn pa effekten skapt av slgsefokus og sparefokus.
Malformulering og attributtformulering tilsier fullstendig motsatte effekter. Det vil derfor
veere en viss fare for at disse to effekten motvirker hverandre og nuller ut effekten. Pa en
annen side forventes det at malformuleringseffekten, til en viss grad svekkes av at
malformuleringen i eksperimentet er av den svake typen A-B. Dette taler for sterkere
effekter som en fglge av attributtformulering enn malformulering. Den tredje faktoren er
knyttet til gkt fare for reaktans ved slgsefokus, vil kunne bidra til & skape en effekt lignende
den skapt av attributtformulering. Det virker da rimelig klart at man ber forvente at

sparefokus er mer effektiv enn slgsefokus. Det fremsettes derfor fglgende hypotese:

H2: Sparefokus skaper sterkere spareintensjon, mer positive assosiasjoner, mer positiv

tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn slgsefokus.

4.3 Forskningsspgrsmal 2

Har personaliseringsgrad (hey vs lav) betydning for tjenesteholdning, reaktans, intensjon

om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

4.3.1 Forventet effekt

Jeg forventet at man vil se positive effekter forenelig med personalisering for begge grupper.

Dette i kraft av at bade lav og hgy personaliseringsgrad i eksperimentet, representerer en



44

form for personalisering. Hva som vil veere mest effektiv vil da avgjeres av i hvilken grad
personaliseringen skaper reaktans hos testindividene. White et al (2008) papeker to viktige
momenter som er avgjgrende for om det oppstar reaktans hos individ. Det forste er at
kundeinformasjonen er tilstrekkelig rettferdiggjort. Det andre er om individet oppfatter
tjenesten som serlig nyttig for seg selv. Det papekes at det ikke eksisterer forskjeller mellom
de to grupper ved disse to faktorene. Det er dermed trolig graden av personalisering som vil
vaere avgjgrende for hvilken grad det er sannsynlig at det oppstar reaktans. For & avgjere
hvilken personaliseringsgrad som vil skape mest reaktans, benyttes Brehms (1966) funksjon

for styrken til reaktans.

Som en av fire faktorer i en funksjon for reaktans, har Brehm (1966) pekt pa sammenhengen
mellom reaktans og i hvilken grad en person opplever den frihet som er begrenset som
nyttig. Reaktans som falge av et automatisk generert finansielt rad, kan derfor trolig veere
knyttet til hvilke forhold personen som mottar radet, har til forbruket som er foreslatt
begrenset. Hvis en person selv innser a bruke for mye penger pa restaurant, cafe og bare, sa
vil personen trolig se begrensingen av den opplevde friheten som nyttig. For en person som
mener & ha full kontroll pa eget forbruk, sa vil en trolig se en motsatt effekt, med dertil fare
for reaktans. Dette fordrer store individuelle forskjeller. Ved hgy personalisering er det
eksplisitt gitt et referansebelgp, i form av det belgpet som opplyses & veere gjennomsnittlig
forbruk blant studenter. Respondentenes forbruk kan dermed relateres til referansebelgpet.
Ved lav personalisering, er det ikke eksplisitt gitt et slikt referansebelgp. Det pekes da pa at
det er mulig at respondenten selv implisitt definerer et slags referansebelgp, enten bevist
eller ubevist. Jeg anser det da som sannsynlig at referansebelagpet respondenten selv definer,
til en viss grad & vere tilpasset respondentens eget forbruk. Detter gjelder serlig for de
personer som selv ikke innser at de har et hgyt forbruk, disse vil trolig ikke evne a definerer,
hva som burde veare et fornuftig forbruk i kategorien. Jeg vurderer det videre slik at det er
starre sjanse for at radet anses som unyttig nar respondenten selv ikke pavirker
referansebelgpet, fordi de selv ikke pavirker referansebelgpet i retning av eget forbruk. Dette
medfgrer at det ved hgy personaliseringsgrad er sterre sjanse for reaktans enn ved lav
personalisering. Momentet ma tillegges en viss moderasjon som en fglge av antagelsene

rundt referansebelgpet ved lav personaliseringsgrad.

Andelen av den frihet som oppleves truet, vil ogsa ha betydning for i hvilken grad en person
opplever reaktans (Brehm, 1966). For en person med hgyt forbruk, sa vil en formaning om a

bruke et lite belgp, trolig kunne oppleves a true en stor andel av friheten til & bruke penger.
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En person med sveert lavt forbruk, vil pa en annen side kunne oppleve at friheten ikke trues i
det hele tatt, fordi forbruket allerede er mindre enn hva et rad implisitt formaner som
fornuftig. Andelen frihet som er truet tolkes derfor til & ha en direkte sammenheng med den
relative forskjellen mellom det faktiske forbruket til en person, og et referansebelgp gitt i et
rad. Andelen frihet som trues har dermed en sammenheng med personens forbruk, samt
nivaet pa referansebelgpet. Det faktiske forbruket er ventet a variere like mye i alle grupper,
og vil derfor ikke spille noe rolle for forskjellen mellom gruppene med ulik
personaliseringsgrad. Referansebelgpet vil dermed vare avgjerende for andelen frihet som er
truet ved de ulike personaliseringsgradene. | radet med hgy personalisering er det gitt et
eksplisitt referansebelgp. For radet med lav personaliseringsgrad, er det ikke gitt et slikt
eksplisitt referansebelgp, Jeg har likevel tidligere argumentert for at respondentene i denne
gruppen sammenligner sitt forbruk med et tenkt referansebelgp tilpasset eget forbruk. Dette
tilsier at radet vil fordre trusler mot sterre andeler oppfattet frihet, ved hagy
personaliseringsgrad enn ved lav personaliseringsgrad, fordi referansebelgpet ved hgy
personaliseringsgrad ikke pavirkes i retningen av respondentens forbruk. Neermere forklart
vil referansebelgpet veaere nermere det faktiske forbruket ved lav personalisering og derfor
vil en mindre andel frihet trues ved lav personaliseringsgrad. Man vil trolig ogsa se mer
reaktans i de gruppene med hgy personaliseringsgrad, som har det hgyeste referansebelgpet
(stimuli 1), enn i de gruppene som har et lavere referansebelgp (stimuli 2). Dette som en

falge av starre avstand mellom referansebelgpet og faktisk forbruk.

Den tredje faktoren som inngar i Brehms (1966) funksjon for styrken til reaktans, er i
hvilken grad trusselen om redusert frihet oppfattes a true andre lignende friheter. Denne
faktoren er vanskelig & koble med personalisering. Bade hgy og lav personalisering antas a
kunne fordre de samme truslene. Jeg anser dermed at faktoren ikke har betydning for

hvordan ulik personaliseringsgrad skaper reaktans.

Den siste faktoren i Brenms (1966) funksjon for styrken til reaktans, er knyttet mot hvor
stort press det er pa a akseptere begrensingen av den opplevde friheten. Her ventes det at
personalisering vil spille en rolle. Ved lav personaliseringsgrad, vil radet trolig i starre grad
enn ved hgy personaliseringsgrad, oppleves som generelt. Dette tilsier at lav
personaliseringsgrad skaper mindre press enn hgy personaliseringsgrad. Videre sa mener jeg,
at det ved hay personalisering tydeligere vil komme frem at banken gnsker at leseren av
radet, bar bruke mindre i den gitte kategori, fordi radet er tilpasset pa individniva. Jeg mener

dette ngdvendigvis ma medfare et sterkt press pa a redusere forbruket i den gitte kategorien.



46

Ogsa dette momentet tilsier at lav personaliseringsgrad skaper mindre press enn hgy
personaliseringsgrad. Faktoren bgr derfor samlet tilsi at hgy personaliseringsgrad skaper

starre fare for reaktans enn lav personaliseringsgrad.

Det forventes derfor at hgy personaliseringsgrad i starre grad vil fere til reaktans enn lav
personaliseringsgrad. 1 henhold til H1 er det ventet at reaktans negativt pavirker
tjenesteholdning, spareintensjon og assosiasjon (Dillard & Shen, 2005; Rains & Turner,

2007). Det fremsettes dermed fglgende hypotese:

H3: Lav personaliseringsgrad vil skape sterkere spareintensjon, mer positive
assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn hgy
personaliseringsgrad

4.4 Forskningsspgrsmal 3

Eksisterer det interaksjonseffekter mellom personaliseringsgrad (hgy vs lav) og

budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus)?

Videre vil effektiviteten til radet diskuteres ved henholdsvis lav og hgy personaliseringsgrad.
Jeg vil diskuter i hvilken grad personaliseringsgrad og budskapsformulering kan tenkes a

pavirke hverandre.

4.4.1 Hgy personaliseringsgrad

Det er tidligere redegjort for at veldig liten grad av involvering, og begrenset kognitiv
innsats redusere effekten av malformulering (Levin et al, 1998). Jeg mener at radet med hay
personaliseringsgrad har egenskaper som vil involvere individet, og fordre en starre kognitiv
innsats, enn hva radet med lav personaliseringsgrad har. Ved a involvere respondentens
forbruk, sa vil dette engasjere, og derfor ogsa involvere respondenten i problemstillingen gitt
i radet. | motsetning vil radet med lav personalisering oppfattes som en generell formaning
om a redusere forbruk, og respondentene vil derfor ikke i sammen grad engasjeres. Det er
derfor ventet at hgy personaliseringsgrad, vil kunne bedre forutsetningene for at det oppstar
en formuleringseffekt i henhold til malformulering. Denne formuleringseffekten innebzrer at
slgsefokus er mer effektiv til & fremme et budskap, enn sparefokus (Levin et al, 1998).
Slgsefokus er derfor ventet a gi sterkere spareintensjon enn sparefokus. Dersom individet lar

seg overtale av radet, er det ventet at individet ogsa vil oppfatte radet positivt (Dillard &
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Shen, 2005; Rains & Turner, 2007). Det er derfor ventet at slgsefokus vil gi bedre
tjenesteholdning og mer positive assosiasjoner enn sparefokus. Det ventes videre at individ
som lar seg overtale av radet og er positive til det, vil oppleve budskapet i radet som
rettferdiggjort og nyttig. Dette kan bidra til & redusere faren for reaktans (White et al, 1998).
Dette vil veere i henhold til H1.

Selv om det er ventet at det ved hagy personalisering vil oppsta betydelig effekter i henhold til
malformulering, sa vil det fortsatt veere aspekter som tilsier motsatte effekter. Ved H2 er det
ventet sparefokus vil veere mer effektivt fordi slgsefokus trolig vil skape reaktans. Dette er
motsatt av hva som er ventet ved denne analysen. Arsaken til at det ventes forskjellig
effekter er knyttet til at det ikke inkluderes lav personaliseringsgrad. Likevel papekes det at
det er en viss fare for at effekten av & utelate lav personaliseringsgrad ikke vil ha sa stor
betydning som ventet. Dersom hgy personaliseringsgrad ikke evner & involvere respondenten
i problemstillingen i sterre grad enn lav personaliseringsgrad, vil man trolig se lignende

effekter som ved H2.

Effekter knyttet til attributtformulering er ventet a vaere tilsvarende som de forventet ved H2,
da personalisering ikke er ansett a ha sarlig betydning for denne formuleringsformen. Dette

vil tale for at sparefokus gir mer positiv tjenesteholdning og mer positive assosiasjoner.

Som ved H2 er det ventet at slgsefokus kan opptre som en trussel mot individets opplevde
frihet, og at det som en faglge kan gke faren for reaktans (Nan, X, 2007). I lys av H3 bar en

forvente at denne effekten er sterkere enn ved H2.

Som ved H2 er det dermed ogsa her tre faktorer spiller inn pa effekten skapt av slgsefokus
og sparefokus. Malformulering og attributtformulering tilsier fullstendig motsatte effekter.
Til forskjell fra H2 er det ventet at effekten av malformulering i denne sammenheng vil vaere
betydelig sterkere, slik at den vil mer enn motvirke effekten av attributtformulering. Den
tredje faktoren knyttet til faren for reaktans ved slgsefokus, vil ogsa virke i motsatt retning
av malformulering. Samlet venter jeg likevel at effekten knyttet til malformulering vil vere
sa sterk at den vil motvirke effekten knyttet til bade attributtformulering og reaktans skapt av

slgsefokus. Det fremsettes derfor fglgende hypotese:

H4: Ved hgy personaliseringsgrad vil slgsefokus skape sterkere spareintensjon, mer
positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn
sparefokus.
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4.4.2 Lav personaliseringsgrad

Ved lav personaliseringsgrad venter jeg ikke at respondenten involveres i radet i samme grad
som ved hgy personaliseringsgrad. Som en faglge forventer jeg at effekten i henhold til
malformulering vil svekkes. Effekten skapt av attributtformulering ventes derimot & veere
den samme som ved H2 og H4. Videre forventer jeg at effekten knyttet til slasefokus evne til
a true frihet, og dermed skape reaktans, ikke vil vaere som ved verken H2 eller H4, fordi jeg i
lys av H3 forventer en mer begrenset fare for reaktans ved lav personalisering. Samlet
vurderer jeg det slik, at det i motsetning til hva som var ventet ved H4, er det ventet at
attributtformulering vil gi en sterkere effekt enn malformulering. Det er ogsa vente en viss
effekt knyttet til slgsefokus evne til & skape reaktans, men ikke i like sterk grad som for H2,
eller H4. Denne effekten vil stgtte effekten knyttet til attributtformulering. Det fremsettes

dermed falgende hypotese:

H5: Ved lav personaliseringsgrad vil sparefokus skape sterkere spareintensjon, mer
positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn
slgsefokus.
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5. Metode

5.1 Valg av metode

Hypotesene vil testes ved hjelp av en variansanalyse, heretter kalt ANOVA. For &
kontrollere for relevante bakgrunnsfaktorer vil ANOVA-analysen faglges opp med en analyse
av kovarians, heretter kalt ANCOVA. Bade ANCOVA og ANOVA er for gvrig godt egnet
til a teste forskjeller mellom grupper og er av den grunn valgt (Laerd Statistics, 2014a, Laerd
Statistics, 2014b). Som utgangspunkt vil bakgrunnsfaktorene som undersgkes veere inntekt,
kjenn, alder og forbruk i kategorien restaurant, cafe og bar. ANCOVA-analysen krever visse
forutsetninger ved bakgrunnsfaktorene oppfylt, for at de kan inkluderes i analysen. Det vil
derfor ikke vere sikkert at det er mulig a teste om det eksisterer effekter knyttet til alle
gnskede bakgrunnsfaktorer, i analyser av alle variabler som skal undersgkes. Dersom det
ikke eksisterer signifikante bidrag fra bakgrunnsfaktorene, vil en ANOVA gi et resultat med
mindre stay enn en ANCOVA.

For & undersgke om det eksisterer signifikante interaksjonseffekter mellom to variabler vil
det bli benyttet en to-veis ANOVA, som er godt egnet til dette formalet (Laerd Statistics,
2014b).

Begge modellene har flere forutsetninger. | hvilken grad disse er oppfylt, pavirker styrken til
de paviste resultatene. Som for mye annen data kan man ikke forvente at datamaterialet vil
oppfylle alle forutsetninger 100 prosent. Resultatene ma nyanseres individuelt for hver test
ut i fra i hvilken grad forutsetningene er oppfylt. Videre falger et utgreiing av modellen,
inkludert forutsetninger. Valg av analyser, gjennomfgring av analyser og vurdering av
forutsetninger, er for gvrig gjennomfart i henhold til veiledning fra Laerd Statistics (2014c).

5.2 ANOVA

Om ikke annet er nevnt, er det falgende basert pa Huitema, B. E. (2011). ANOVA star for
ANalysis Of Variance. Pa norsk omtalt som variansanalyse. ANOVA er en statistisk teknikk
for & sammenligne gjennomsnittsverdien for en eller flere variabler i flere grupper. Enveis
ANOVA sammenligner verdien til en avhengig variabel i to eller flere ulike grupper som er

skilt ved en kategorisk variabel. Toveis sammenligner verdien til en variabel i to eller flere
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ulike grupper, som er skilt ved to kategoriske variabler. En ANOVA kan utvides til en
ANCOVA. ANCOVA star for ANalysis Of COVAriance, pa norsk, analyse av kovarians.
ANCOVA er bygd opp pa samme mate som en ANOVA, men gjennomsnittsverdien til
avhengige variabelen som benyttes i sammenligningen justeres. Justeringen gjgres av en
kovariat, som er en annen variabel. Justeringen eliminerer variasjon forarsaket av kovariaten
I den avhengig variabelen. Videre falger en beskrivelse av grunnlaget for de ulike variantene
av ANOVA, som benyttes i utredningen.

5.2.1 Enveis ANOVA

Grunnlaget for en ANOVA innebzrer at en spar om det er en signifikant forskjell pa verdien
til en variabel hos et gitt antall grupper. ANOVA er en matematisk modell som beskriver

gruppetilhgrighetens pavirkningen pa en avhengig variabel. Modellen kan vises ved:
Yi=p+T; +€;

Der Yijrepresenterer observasjon nummer j for gruppe nummer i. p representerer variabelens
gjennomsnittsverdi. i representer effekten av gruppen pa variabelen for observasjon nr i. ejj

representerer tilfeldig varians i modellen.
For & gjennomfare en ANOVA bgr falgende forutsetninger vaere oppfylt:

Den avhengig variabelen bar ikke ha noen utliggere. Disse pavises ved hjelp av et boksplot.
Et boksplot inneholder et rektangel, som representerer den halvpart av observasjonene, som
befinner seg naermest gjennomsnittet. Resten av observasjonene presenteres ved linjer ut fra
boksen. | tillegg vil det, dersom det er tilfelle, spesifiseres utliggere i diagrammet. Disse
defineres ved a ha verdi mer enn 1,5 bokslengder fra boksens kant. Er avstanden 3
bokslengder eller mer, klassifiseres utliggeren som ekstrem. Utliggeren skaper uheldig
effekter for analysen, men noen utliggere kan aksepteres.

Videre skal variabelverdien i hver gruppe veere normalfordelte. Dette kan undersgkes ved
hjelp av en Shapiro-Wilk test. Testen vil ikke bli forklart i detalj. Videre vil ogsa
fordelingene i1 hver gruppe undersgkes grafisk ved hjelp av et histogram. Selv om testen
forutsetter normalfordeling, er den noksa robust mot ikke-normalfordeling (Maxwell og
Delaney, 2004).
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Til sist ma variansen i gruppene veaere homogen. Det innebarer at variansen for den avhengig
variabelen bgr veere noksa lik i hver gruppe. Levene's test av homogenitet benyttes for a
sjekke om variansen er lik i gruppene. Oppfylles ikke denne forutsetningen ma det benyttes
en juster ANOVA, kalt Welch ANOVA.

Nar Forutsetningene er oppfylt, kan testen gjennomfares. Den har fglgende hypoteser:

Nullhypotesen Ho: pl=p?=---= y
Alternativhypotesen Ha: Minst en av p' er forskjellig fra de andre

Der ' er gjennomsnittsverdien i gruppe i.
Yi(X,- X f
_ i [
n-1

Der i angir observasjon og n er antall observasjoner.

Man har en utvalgsvarians =

X er gjennomsnittsverdien i gruppen og _FXE—Y) er avstanden fra hvilken som

helst observasjon til gjennomsnittsverdien.

Kvadratsummen er nart beslektede med utvalgsvariansen og kan vises ved:

s5= ir_’h’f - X P

Utvalgsvarians = variansen mellom hver observasjon og gruppegjennomsnitt + variansen
mellom veert gruppegjennomsnitt og utvalgsgjennomsnitt.

Da det er en sammenheng mellom kvadratsum og varians kan man tilsvarende skrive:

Total kvadratsum = kvadratsum innenfor gruppene + kvadratsum mellom gruppene

Som forkortes til: SST = SSW + SSB

Der SST =SS
n I
SSWw= Z er - X ,e-nr,r',rlt“l'j"lz

v fy— z v 12
88 "I'-'l - n Eruppe 'r X yruppt'-’.'_l_X.' J

gruppe
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Antall frihetsgrader for variansen innad i gruppene = N-k, der k er antall grupper.
Med variansen og antall frihetsgrader, kan det beregnes et middelkvadrat for variansen
innenfor hver gruppe. Middelkvadratet er benevnes MSW og er gitt som falger:

SSW
msw=

N-k
Med antall frihetsgrader = k-1

En kan da beregne middelkvadrat mellom gruppene, som har benevnelsen MSB, er gitt som
falger:

ssb
msh=

Alle testparametere er beregnet og kan plasseres i en ANOVA-tabell:

Kilde til varians | Kvadratsum | Frihetsgrader | Middelkvadrat F
Mellom grupper SSB k-1 MSB MSB/MSW
Innenfor grupper SSW N-k MSW

Total SST N-1

F er betegnelsen pa testens F-distribusjon, og er testestimator. Dersom F er i naerheten av 1,
tilsier det at gruppe fordelingen har liten betydning for den avhengig variabelen. Fordi den
totale variansen er forklart om lag likt av variansen mellom gruppen og variansen innenfor
grupper. Dersom F er stor, kan mye av variansen i den avhengig variabelen forklares av
gruppefordelingen, fordi en stor del av den totale variansen kan forklares av variansen
mellom gruppene. For & avgjgre om testen antyder en signifikant forskjell har man fglgende:
HO kan forkastes dersom:  r>p ..
HO kan ikke forkastes dersom:  F<F,_, , ..
Foii na beregnes av statistikkprogrammet, men kan ogsa leses utifra en F-
distribusjonstabell. o fastsettes pd forhand. For alle tester i utredningen er det benyttet

a=0.05

Dersom HO forkastes, tyder dette pa at minst en av gruppene er signifikant forskjellig fra de
andre. Det ma da gjennomfares en post-hoc analyse for & undersgke hvilke grupper som er
forskjellig. For detaljer, se 5.2.4.

Et godt mél pa testens styrke er R? (eta squared), som forteller hvor stor del av variansen
som forklares av gruppefordelingen. Cohen (1988) har definert tre grenser for hvor kraftig
styrken til er R% 0.2 regnes som lite kraftig, 0,4 regnes som moderat kraftig og 0,8 som
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kraftig. Grensene kan tolkes i lys av variabelen man undersgker. Dersom man undersgker en

variabel som ikke er ventet & variere mye, kan en liten R? likevel anses som betydelig.

5.2.2 Toveis ANOVA

Toveis ANOVA er en utvidelse av enveis ANOVA. Utvidelsen inneberer at det benyttes en
ekstra kategorisk variabel. Det kan da beregnes hvordan de to kategoriske variablene
pavirker hverandre, ved a pavise om det eksisterer interaksjonseffekter mellom de to. Toveis
ANOVA betegnes som et faktoreksperiment med en faktor A med a nivaer og en faktor B
med b nivaer. Modellen kan vises ved:
Yi=p+1, 4+ +y,+€5

Der Y jrepresenterer observasjon nummer j for gruppe nummer i. p representerer variabelens
gjiennomsnittsverdi. ti representer effekten knyttet til niva i hos faktor A. Bj representerer
effekten knyttet til niva j hos faktor B. yij representerer interaksjonseffekten mellom niva i

hos faktor A, og niva j hos faktor B. ejj representerer tilfeldig varians i modellen.

Videre beregnes det som for enveis ANOVA, kvadratsummer for hver faktor i modellen. To
ekstra faktorer vil spille inn den totale kvadratsummen. Den ene for den ekstra kategoriske
variabelen og den andre for interaksjonene mellom de to kategoriske variablene. Prinsippet

vil vaere som for enveis-ANOVA og vil derfor ikke bli forklart videre i detalj.

Det er tre nullhypoteser knyttet til to-veis ANOVA.

1. Det er ikke forskjell i gjennomsnittsverdiene for nivaene til faktor A

2. Det er ikke forskjell i gjennomsnittsverdiene for nivaene til faktor B

3. Det er ikke interaksjonseffekter mellom faktor A og B
Forkastning blir foretatt som for enveis ANOVA. Hver hypotese vil fa beregnet et
signifikansniva i statistikkprogrammet. Signifikante forskjeller kan undersgkes videre med
en tilsvarende post-hoc analyse som enveis ANOVA.

5.2.3 Enveis ANCOVA

ANCOVA baserer seg pa en kombinasjon av ANOVA og regresjon. ANCOVA benyttes for
a avgjere om det er signifikante forskjeller mellom ulike gruppers justerte
gjennomsnittsverdi. Der gjennomsnittsverdien til den avhengige variabelen er justert av
kovariaten, basert pa korrelasjonen mellom kovariaten og den avhengig variabelen. Metoden

paviser hvorvidt forskjell i varians mellom grupper er tilfeldig eller knyttet til en faktor. Den
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tilfeldig variansen og variansen knyttet faktoren representerer til sammen hele variansen.

Modellen kan vises ved:
Yij =pHBXi + i +ej

Der Yijrepresenterer observasjon nummer j for gruppe nummer i. p representerer variabelens
gjennomsnittsverdi. Xjj er verdien til kovariaten for observasjon nummer j i gruppe i. B er
korrelasjonskoeffisienten mellom kovariaten og den avhengig variabelen. t; representer
effekten av gruppen pa variabelen for observasjon nr i. eij representerer tilfeldig varians i
modellen. Sammenlignet med ANOVA sa vil «j vaere mindre for ANCOVA, fordi BX;j bidrar

til at mer av variansen forklares.

Som for en- og toveis ANOVA, beregnes kvadratsummer for hver faktor i modellen.
Prinsippet vil vaere som for en- og toveis ANOVA og vil derfor ikke bli forklart videre i

detalj.

Hypotesene til ANCOVA er for gvrig de samme som for ANOVA:
Nullhypotesen Ho: pl=p?=---=
Alternativhypotesen Ha: Minst en av p' er forskjellig fra de andre

Der ' er gjennomsnittsverdien i gruppe i.
Forutsetningene til en ANCOVA er som for en ANOVA, men med to falgende tillegg:

Det er et linezrt forhold mellom kovariaten og den avhengig variabelen. Dette kan

undersgkes med et spredningsplot.

Den andre ekstra forutsetningen innebzrer at det ma veere homogenitet for regresjonslinjen i
hver gruppe. Dette innebare at korrelasjonskoeffisienten mellom kovariaten og den
avhengig variabelen er noksa lik i alle grupper som undersgkes.

5.2.4 Tukey's HSD Post-hoc

Tukey's HSD benyttes som en post-hoc test for & fglge opp resultatene pavist i
variansanalysen. ANOVA fastsetter kun at det eksisterer en forskjell mellom grupper, men
ikke hvilke grupper som er forskjellig, eller i hvilken retning forskjellen gar. En Tukey's
HSD tester hvilke grupper som er signifikant forskjellig, og kan ogsa bestemme retningen
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for variasjonen. HSD star for Honestly Significant Difference. Testen har felgende

hypoteser:
HO: p1 = w2
HA: p1 =/ 2

Der pa er gruppe 1 og peer gruppe 2.

| SSB
HSD=q;, % |
W n

Der g, ... leses ut fra en g-tabell utifra verdien pa k (antall grupper), fg (antall
frihetsgrader) og niva pa o (settes til 0,05 for alle tester i denne utredningen).
SSB er kvadratsummen mellom gruppene og hentes fra ANOVA-tabellen. n er antall

deltagere til sammen i begge grupper.

Dersom Z _ E > HSD, forkastes HO, hvis ikke kan HO ikke forkastes.

Jeg tolker forkasting av HO som at HA kan aksepteres. Vel og merke er at testen ma
gjennomfares for alle mulig par av gruppene, som deltok i variansanalysen. | denne
utredningen rapporteres gjennomsnittsdifferansen mellom observasjonene i hver gruppe,
samt tilhgrende standardavvik. Gjennomsnittsdifferansen angis med fortegn, for & angi

retningen til forskjellen mellom gruppene.

5.3 Spearmans rang korrelasjon

Spearmans rank korrelasjon er en god metode for beregne sammenhengen til ordinale
variabler som for eksempel svar pa en skale i en sparreundersgkelse (Laerd Statistics,
2014e).

Grunnlaget for beregningen av Spearmans rang korrelasjon er p=1— %
Der p er korrelasjonskoeffisienten, n er antall observasjoner og d; er forskjellen i rangeringen

til observasjon i, hos de to avhengige variablene.
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For & avgjere om korrelasjonskoeffisienten er signifikant, ma p-verdien til koeffisienten slas
opp i Spearmans rang signifikanstabell. Tre faktorer avgjer signifikansniva. a som angir
signifikansniva. Jeg setter a til 5% i utredningen, da dette er den verdien som normalt
brukes. Den andre faktoren er antall frihetsgrader, som er antall observasjonspar minus 2.
Den siste faktoren er p. Dersom signifikansnivaet som da leses ut av tabellen er mindre enn
a, kan nullhypotesen forkastes. Denne er for gvrig: det er ingen korrelasjon mellom de to

avhengig variablene.

5.4 Prinsipal komponentanalyse

For & sjekke i hvilken grad de ulike variablene maler det samme, kan det gjennomfares en
prinsipal komponentanalyse. Denne analyseformen er vurdert som bedre egnet for denne
utredningen enn en ordiner faktoranalyse, fordi den vil gi et klart svar pA om man har et sett
variabler som maler de samme underliggende effektene knyttet til henholdsvis
tjenesteholdning og reaktans. Dersom en av variablene for enten tjenesteholdning eller

reaktans ikke maler en slik underliggende effekt, kan man fjerne den fra analysen.

Analysen krever noen forutsetninger oppfylt. Det ma vere et lineart forhold mellom
variablene man tester. Det ma ogsa veere en viss korrelasjon mellom variablene for at de skal
kunne slas sammen. Det ma ikke eksistere utliggere. Utvalget ma ogsa veere stort nok. En
beregning av en Kaiser-Meyer-Olkin koeffisient (KMO) for utvalget under ett, og for alle
variabler, vil vise om utvalgsstarrelsen er tilstrekkelig stor (Kaiser, 1974). Til sist ma en
Barlett's test av sphericity vere statistisk signifikant, for & vise at datamaterialet er
faktoriserbart (Laerd Statistics, 2014d).

Fire kriterier avgjer hvor mange komponenter man bgr a benytte i analysen av datamaterialet
(Laerd Statistics, 2014d). Det farste kriteriet knytter seqg til Eigenverdi sier noe om hvor mye
varians et komponent forklarer, sammenlignet med variansen variablene forklarer for seg. Et
komponent kan utelukkes nar eigenverdi < 1 (Kaiser 1960). Komponentenes andel av total
varians er det andre kriteriet. Andelen bgr vaere minst 5% til 10% for hver enkelt komponent,
og samlet minst 60% til 70% (Laerd Statistics, 2014d). Et scree plot viser det tredje kriteriet.
Det viser den akkumulerte totale variansen for komponentene (antall komponenter i plottet
er lik antall variabler). Knekkpunktet til grafen befinner seg der hvor kurven flater ut.
Komponentnummeret ved knekkpunktet viser antall komponenter som bgr benyttes (Cattell,

1966). Det fjerde kriteriet er gitt av tolkningsverdien til komponentene. Tolkningsverdien ma
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vurderes subjektivt utifra karakteristikken til variablene til en komponent. Hgy
tolkningsverdi inneberer at de variabler som er inkludert i et komponent, har en relevant
relasjon i henhold til det teoretiske grunnlaget til det som skal undersgkes. Har de ikke det,

vil tolkningen av analysen bli svaert vanskelig.

5.5 Analyseverktgy

De statistiske analysen er gjort ved hjelp av IBM SPSS statistics version 22. | tillegg er det

benyttet Microsoft Office Excel for & produsere tabeller.

5.6 Planlagte tester

5.6.1 Grunnleggende hypotesetester

H1: Reaktans har en negativ sammenheng med tjenesteholdning, positive assosiasjoner

0g spareintensjon.

For a teste hypotesen ma sammenhengen mellom variablene for reaktans, tjenesteholdning,
assosiasjoner og spareintensjon, undersgkes. Testen vil forsgke a pavise en generell
sammenheng og vil derfor gjennomfares pa hele utvalget under ett. Sammenhengene vil bli

undersgkt ved hjelp av beregning av Spearmans rangkorrelasjonskoeffisienter.

H2: Sparefokus skaper sterkere spareintensjon, mer positive assosiasjoner, mer positiv
tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn slgsefokus.

Det skal testes med formuleringsform som kategorisk variabel. Det er gnskelig a teste
kontroll og testgruppene samlet. Dette gir til sammen fire grupper. Det er et varierende antall
individ i hver gruppe men et minimum pa 40 og maksimum pa 200. Dette gir et svert
ubalansert design. Ubalansen anses som sa stor at det ikke er hensiktsmessig a kjare en felles
analyse av alle fire grupper. Det vil dermed bli kjgrt en analyse separat for testgruppen og

kontrollgruppen. Gruppene som skal teste er som falger:

1. Testgruppe, Sparefokus N=200
2. Testgruppe, Slgsefokus N=200
3. Kontrollgruppe, Sparefokus N=40
4. Kontrollgruppe, Slgsefokus N=40
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Gruppe 1 og 2, og gruppe 3 og 4 blir testet for seg. Designet blir da balansert med likt antall
respondenter i hver gruppe.

Fire avhengige variabler vil undersgkes for & teste hypotesen. De fire er den latente
variabelen for tjenesteholdning, den latente variabelen for reaktans, spareintensjon, og
differansevariabelen for assosiasjoner. For a gi tilleggsinformasjon til analysen vil det ogsa
kjores tester pa oppgitt sparebelgp og pa oppgitt sannsynlighet for & spare. Disse to

variablene ses i neer ssmmenheng med spareintensjon.

H3: Lav personaliseringsgrad vil skape sterkere spareintensjon, mer positive
assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn hgy
personaliseringsgrad

Hypotesen vil undersgkes med personaliseringsgrad som kategorisk variabel. Fire avhengige
variabler vil undersgkes for & teste hypotesen. De fire er den latente variabelen for
tjenesteholdning, den latente variabelen for reaktans, spareintensjon, og assosiasjon. Det er
gnskelig a teste kontroll og testgruppene samlet. Det vil ogsa skilles mellom de to ulike

stimuli ved hgy personaliseringsgrad. Dette gir til sammen fire grupper:

1. Lav personalisering, testgruppe N=80
2. Lav personalisering, kontrollgruppe N=80
3. Hgy personalisering, stimuli 1 N=160
4. Hay personalisering, stimuli 2 N=160

Det er et varierende antall individ i hver gruppe men et minimum pa 80 og maksimum pa
160. Dette gir et noe ubalansert design. Ubalansen anses som negativ, men ikke sa negativ at
det er ngdvendig a splitte gruppene i separate analyser.

H4: Ved hgy personaliseringsgrad vil slgsefokus skape sterkere spareintensjon, mer
positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn

sparefokus.

Det skal testes med formuleringsform som kategorisk variabel. Kun den del av utvalget med
hay personaliseringsgrad blir undersgkt. Dette gir fire grupper med likt antall respondenter.

En far dermed et balansert design, godt egnet for analyse.

1. Hagy personalisering, spare, stimuli 1, N=80
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2. Hay personalisering, slgse, stimuli 1, N=80
3. Hay personalisering, spare, stimuli 1 N=80

4. Hey personalisering, slgse, stimuli 2 N=80

Fire avhengige variabler vil undersgkes for & teste hypotesen. De fire er den latente
variabelen for tjenesteholdning, den latente variabelen for reaktans, spareintensjon, og

differansevariabelen for assosiasjoner.

H5: Ved lav personaliseringsgrad vil sparefokus skape sterkere spareintensjon, mer
positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn
slasefokus.

Det skal testes med formuleringsform som kategorisk variabel. Kun den delen av utvalget
med lav personaliseringsgrad vil bli testet. Det vil skilles mellom test- og kontrollgruppen.
Dette gir fire grupper med likt antall respondenter. Man far dermed et balansert design, godt

egnet for analyse.

1. Lav personalisering, spare, testgruppe, N=40
2. Lav personalisering, slgse, testgruppe, N=40
3. Lav personalisering, spare, kontrollgruppe N=40
4. Lav personalisering, slagse, kontrollgruppe N=40

Fire avhengige variabler vil undersgkes for a teste hypotesen. De fire er den latente
variabelen for tjenesteholdning, den latente variabelen for reaktans, spareintensjon, og

differansevariabelen for assosiasjoner

5.6.2 Tilleggsanalyser til H4 og H5

For a grundigere teste om det eksisterer interaksjonseffekter mellom budskapsformulering
(slasefokus vs sparefokus) og personalisering (hay vs lav), vil det gjennomfares en to-veis
ANOVA. Det benyttes to kategoriske variabler. Den farste er budskapsformulering med to
kategorier, slgse og spare. Den andre er personaliseringsgrad, som har fire kategorier, lav
personalisering testgruppe, lav personalisering kontrollgruppe, hagy personalisering stimuli 1
og hgy personalisering stimuli 2. Det to kategoriske variablene skaper dermed atte grupper:

1. Kontrollgruppe, lav personalisering spare N=40
2. Kontrollgruppe, lav personalisering, slase N=40

3. Testgruppe, hay personalisering, stimuli 1, spare N=80
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Testgruppe, hgy personalisering, stimuli 1, slase N=80
Testgruppe, lav personalisering spare N=40
Testgruppe, lav personalisering, slgse N=40

Testgruppe, hagy personalisering, stimuli 2, spare N=80

© N o 0 &

Testgruppe, hgy personalisering, stimuli 2, slase N=80

Det blir dermed et noe ubalansert design med et minimum pa 40 og et maksimum pa 80. Det
vil bli Kkjgrt 4 analyser, med henholdsvis tjenesteholdning, reaktans, spareintensjon og

assosiasjon som avhengig variabel.

Dersom det ikke avdekkes signifikante interaksjonseffekter, men signifikante forskjeller
knyttet til enten personaliseringsgrad eller budskapsformulering. Sa vil det gjennomfares en
enveis ANOVA, med Tukeys post-hoc analyse, for & avgjgre hvilke av de atte gruppene som

er forskjellig. Denne analysen vil gjeres pa samme fire avhengig variablene.

5.6.3 Dybdeanalyse signifikante funn

| tilfeller der det avdekkes signifikante funn ved hypotesetestingen eller tilleggsanalysen,
skal funnene om mulig undersgkes nermere. Dybdeanalysen vil kun vere relevant for funn
knyttet til de latente variablene for tjenesteholdning og reaktans. Det papekes at dersom det
ved prinsipal komponentanalysen pavises at de latente variabelen er egnet for analyse, sa vil
dybdeanalysen ikke gi veldig mye tilleggsinformasjon. Undersgkelsen gjares likevel for a
avdekke eventuell variasjon forarsaket av gruppefordelingen, som ikke er avdekket i
komponentanalysen. Dybdeanalysen vil gjennomfares ved analyse av hver enkelt variabel
som maler henholdsvis reaktans og tjenesteholdning. Metode og grupper vil da vere som for
tilknyttede hypotesetester eller tilleggsanalysen. Resultatene av dybdeanalysene vil bli

presentert sammen med tilhgrende analyse.
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6. Analyse

6.1 Manipulasjonssjekk

Jeg har gjennomfar en grundig manipulasjonssjekk for & kontrollere effekten av de ulike
manipulasjonene. Detaljer er presentert i appendiks. For tre av fem kontrollvariabler pavises
det signifikante forskjeller. Bade i vurderingen av slagsefokus og sparefokus pavises det
signifikante forskjeller i gruppenes gjennomsnittsverdi. Styrken i resultatene er derimot
noksa svake og avstanden mellom gruppenes gjennomsnittsverdier er ikke veldig store.
Enkelte grupper viser ogsa svakere tendens enn andre, sarlig for vurdering av sparefokus.
Ved videre analyse ber funnene i manipulasjonssjekkene bidra til & nyansere eventuelle
funn. Dette gjelder seerlig der grupper som har vist svake tendenser i manipulasjonssjekken,

er representert.

For personaliseringsgrad paviste man signifikant forskjell i oppgitt vurdering av hay
personaliseringsgrad. Ogsa her er styrken noksa svak og noen grupper viser svake tendenser.
Effekten er likevel som gnsket. Det er ikke pavist signifikant forskjell i vurdering av lav
personaliseringsgrad. Dette ma nyanseres mot maten spagrsmalet er stilt. Sparsmalet gnsker
vurdering av hvorvidt radet er basert pa studenters generelle forbruk. Dersom en respondent
vurderer at radet i sveert hgy grad er basert pa respondentenes personlig forbruk, sa utelukker
ikke det en vurdering som tilsier at det samme radet ogsa baserer seg pa studenters generelle
forbruk. Respondenten kan oppleve at radet baserer seg pa begge momenter. Videre viser
alle grupper noksa hgy gjennomsnittsverdi for denne variabelen, hvilket tilsier at alle
respondentene i noksa stor grad, relaterer radet til studenters generelle forbruk. Jeg har
tidligere i utredningen slatt fast at den tiltenkte lave personaliseringsgraden i eksperimentet
bar ses pa som massepersonalisering. Dette bidrar til & reduserer avstanden mellom lav og
hay personaliseringsgrad. Pa en annen side ma en slik effekt ogsa pavirke vurdering av hagy
personaliseringsgrad. Om det er tilfellet sa har den apenbart ikke eliminert forskjellen
mellom hgy og lav personaliseringsgrad fullstendig.

Det pavises heller ikke signifikante forskjeller mellom gruppene i hvorvidt de opplever at
radet traff dem personlig. Denne graden trenger ngdvendigvis ikke ha noe med
respondentens oppfattelse av om radet baserer seg pa respondentens personlig forbruk fordi
hva radet baserer seg pa og hvordan det oppleves ikke er det samme.
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Samlet sett er det pavist en viss forskjell mellom gruppene, knyttet til personaliseringsgrad.
Forskjellen er dog noksa svak. Ved videre analyse bgr funnene i manipulasjonssjekkene

bidra til & nyansere eventuelle funn.

6.2 Riktig bruk av skala

For a fastsla intern konsistens hos et sett med variabler kan det beregnes verdiene av
Cronbach's alpha. Dersom denne verdien er over 0,7 anses settet med variabler a vere
tilstrekkelig konsistent (Bland, og Altman, 1997). Videre kan det ogsa beregnes
korrelasjonen mellom hver variabel og totalkorrelasjon, for a se hvorvidt variablene i settet
maler den samme underliggende effekten. Denne korrelasjonen ber veare over 0,3 hos hver
enkelt variabel (Pett, et al (2003).

For de fire variablene som maler tjenesteholdning pavises hgy intern konsistens med
Cronbach's alpha pa 0,952. Det pavises korrelasjon mellom hver enkelt variabel og
totalkorrelasjon pa mellom 0,849 og 0,905. Settet med variabler som maler tjenesteholding

anses dermed & ha hgy intern konsistens.

For de seks variablene som maler reaktans pavises hgy intern konsistens med en Cronbach's
alpha pa 0,881. Det pavises korrelasjon mellom hver enkelt variabel og totalkorrelasjon pa
mellom 0,563 og 0,807. Settet med variabler som maler reaktans anses dermed & ha hay

intern konsistens.

6.3 Beskrivende statistikk

6.3.1 Forbruk restaurant, café og bar

Et sammendrag av forbruket til gruppene i kategorien restaurant, cafe og bar er presentert i
Tabell 1. Respondentene oppgir et forbruk pa mellom kr 0 og kr 8 392. Ser en kun pa
testgruppene er forbruket noksa jevnt med en spredning pa om lag 200kr. Hos de to
kontrollgruppene (gruppe 5 og 6) er det pafallende stor forskjell. Gruppe 5 har et snitt pa 971
kr, gruppe 6 har et snitt pa 527 kr. Arsaken kan ikke veere ekstrempunkter da det 5% trimmet
gjennomsnitt viser den lignende forskjellen. Medianen til de to, viser ogsa lignende

forskjeller. En mulig arsak kan ligge i stimuli, da kontrollgruppene oppga forbruk etter
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stimuli. Fordeling i alle grupper virker & veere forskjgvet, etter wvurdering av

skjevhetsverdiene.

Tabell 1: Forbruk restaurant, cafe og bar
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Hele utvalget 480 635 542 475 770 8392 0 3,671
Lav, test Spare 40 584 510 450 635 3000 0 1,845
Lav, test Slgse 40 755 495 500 1426 8392 0 4,459
Hay v.1 Spare 80 603 545 500 602 3000 0 1,602
Hay v.1 Slgse 80 491 428 300 533 2500 0 1,95
Lav, kontroll Spare 40 971 871 500 1037 4000 0 1,328
Lav, kontroll Slase 40 527 405 300 821 5000 0 4,399
Hay v.2 Spare 80 741 677 500 706 3000 0 1,04
Hay v.2 Slgse 80 555 499 500 527 2500 0 1,574

6.3.2 Sparreskjema

Del 1

Oppgitt sannsynlighet for sparing

Respondentene har gitt grad av sannsynlighet for om de vil forsgke a spare penger i
kategorien restaurant, cafe, bar den nesten maneden. Tabell 2 gir ngkkelverdier for variablen
i hele utvalget, og for hver gruppe. | tabellen er ogsa fordelingen gitt ved akkumulerte
relative andeler for hver mulig verdi pa skalaen. Oversikten vitner ikke om de helt stor
utslagene, som gjennspeiles av at den starste forskjellen i gjennomsnitt mellom gruppene er
0,77. Forskjellen er likevel sé stor at tre av atte grupper har median pa 5, mens den er 4 i de
resterende fem gruppene. Fordelingen hos de ulike gruppene ser ikke ut til a veare forskjgvet

i seerlig grad, dette basert pa skjevhetsverdier rundt 0.



64

Tabell 2: Oppgitt sannsynlighet for sparing
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Hele utvalget 480 19% 29% 39% 52% 67% 78% 100% 4,16 219 4 -0,12
Lav,test Spare 40 23% 33% 45% 55% 63% 75% 100% 4,08 2,35 4 0,03
Lav,test Slgse 40 18% 33% 40% 53% 65% 78% 100% 4,15 224 4 -0,1
Hoyv.l Spare 80 19% 28% 45% 63% 73% 81% 100% 393 210 4 0,102
Hoyv.l Slgse 80 28% 36% 49% 58% 69% 79% 100% 3,83 233 4 0,1
Lav,Kontrl Spare 40 13% 28% 30% 43% 70% 75% 100% 4,43 2,10 5 -0,32
Lav,Kontrl Slgse 40 15% 25% 28% 45% 63% 78% 100% 4,48 211 5 -043
Hoyv.2 Spare 80 11% 23% 31% 41% 60% 74% 100% 46 2,08 5 -041
Hoyv.2 Slgse 80 21% 30% 40% 55% 70% 80% 100% 4,04 218 4 -0,07

Tilbgyelighet til & falge rad

Respondentene har angitt i hvilken grad de er tilbgyelig til & felge rad

. Tabell 3 viser en

oversikt over den akkumulerte relative fordelingen, samt ngkkeltall for variabelen i utvalget

og i hver gruppe. Fordelingsoversikten vitner om noksa store andeler svar innenfor den

midtre del av skalaen (3-5). Gjennomsnittsverdiene og median vitner ogsa om dette. Det er

noe variasjon i gjennomsnittsverdi og medianen hos gruppene. Standardavviket er ogsa til en

viss grad forskjellig. Noe forskjell mellom gruppene ser det dermed ut til a veere.

Skjevhetsverdiene er i narheten av 0, og vitner dermed om at variabelen er symmetrisk

fordelt, og kan derfor veere normalfordelt.
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Tabell 3: Tilbagyelighet til & fglge rad
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Hele utvalget 480 13% 22% 35% 56% 77% 88% 100% 4,09 184 4 -0,15
Lav,test Spare 40 15% 18% 30% 53% 73% 85% 100% 4,28 191 4 0,32
Lav,test Slgse 40 18% 25% 38% 53% 75% 83% 100% 4,1 205 4 -014
Hoyv.l Spare 80 13% 23% 38% 63% 79% 90% 100% 396 180 4 -0,04
Hoyv.l Slese 80 20% 31% 46% 64% 84% 91% 100% 364 190 4 0,09
Lav, Kontrl Spare 40 5% 13% 23% 58% 78% 88% 100% 4,38 158 4 -0,13
Lav,Kontrl Slese 40 8% 15% 23% 48% 73% 88% 100% 4,48 1,69 5 -044
Hoyv.2 Spare 80 11% 21% 30% 50% 75% 88% 100% 4,25 183 45 -03
Hoyv.2 Slgse 80 11% 21% 38% 58% 75% 88% 100% 41 185 4 -0,08

Oppgitt gnsket sparebelap

Tabell 4 viser data fra respondentenes gnskede sparebelgp. Oppgitt gnsket sparebelap

varierer fra kr 0 til kr 10 000. Det registres noksa store variasjoner i snittet. Forskjellene i det

trimmede gjennomsnittet og medianen gir det samme inntrykket. Hagye skjevhetsverdier

tyder pa liten grad av normalfordeling.

Tabell 4: Oppgitt gnsket sparebelap
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Hele utvalget 480 330 228 200 749 10000 O 7,813

1 Lav,test Spare 40 414 260 200 950 6000 0 5,483
2 Lav,test Slgse 40 323 211 200 693 4325 0 5,201
3 Heyv.l Spare 80 221 181 100 290 1500 0 2,235
4 Heyv.l Slgse 80 280 168 100 767 6540 0 7,138
5 Lav, Kontrl Spare 40 371 329 400 390 2000 0 1,983
6 Lav,Kontrl Slgse 40 493 297 200 977 5000 0 3,865
7 Heoyv.2 Spare 80 354 296 200 462 2000 0 1,895
8 Hogyv.2 Slgse 80 326 184 100 1120 10000 O 8,373
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Tjenesteholdning

Nokkeltall knyttet til den latente variabelen for tjenesteholdning er presentert i Tabell 5.
Tabellen viser oversikt over de akkumulerte relative andelene for utvalget under ett og for
hver gruppe. Verdien er rundet av til neermeste hele tall. Fordelingen ser ikke ut til a veere
veldig forskjellig i de ulike gruppene. Dette bekreftes av sma forskjeller i standardavviket i
hver gruppe. Gjennomsnittsverdiene ligger alle pa et ngytralt niva, men heller mot enig. Det
er en forskjell pd maksimalt 0,51 i gjennomsnittsverdi mellom gruppene. Lignende
forskjeller kan ogsa observeres for medianen. Dette synes i fordelingsoversikten, som vitner
om noe ulik fordeling der enkelte grupper i hovedsak heller mot uenig, mens andre heller
mot enig. Skjevhetsverdiene antyder noe forskjellige tendenser hos gruppene der noen heller
mot enig, mens andre heller mot uenig. Fordelingene ser likevel ut til & veere noksa

symmetriske med skjevhetsverdier rundt 0.

Tabell 5: Del to samlet
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Hele utvalget 480 8% 18% 30% 53% 72% 87% 100% 423 1,73 425 -0,172

1 Lav,test Spare 40 10% 18% 33% 48% 70% 90% 100% 4,18 1,80 450 -0,335
2 Lav,test Slgse 40 13% 20% 33% 55% 80% 88% 100% 4,04 1,80 4,25 -0,105
3 Hoyv.l Spare 80 8% 20% 38% 55% 71% 94% 100% 4,06 170 4,00 -0,114
4 Hpyv.l Slgse 80 8% 24% 33% 58% 79% 89% 100% 4,02 1,72 4,00 -0,096
5 LavKontrl Spare 40 5% 15% 33% 58% 78% 85% 100% 4,11 165 4,13 0,108
6 Lavkontrl Slgse 40 5% 15% 25% 58% 73% 80% 100% 4,36 1,70 4,25 -0,080
7 Hoyv2 Spare 80 5% 13% 19% 53% 65% 85% 100% 453 164 425 -0,236
8 Hoyv2 Slgse 80 9% 15% 31% 44% 65% 84% 100% 443 181 463 -0361

Tanker

Data fra antallet tanker respondentene har oppgitt i de ulike gruppene, er presentert i Tabell
6. Tabellen gir ogsa antall positive, negative og ngytrale tanker. Antall tanker totalt ser ut til
a veere noksa likt hos alle grupper med en maksimal forskijell i gjennomsnittsverdi pa 0,2.
For positive, negative og ngytrale tanker er denne forskjellen henholdsvis 0,313, 0,425 og
0,325. Ser en pa standardavvik virker det og vere tilsvarende starre forskjell mellom

gruppene for de ulike typene tanker i forhold til det totale antall tanker. For antall negative
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tanker er det tydelig at alle grupper med slgsefokus har et hagyere gjennomsnitt, enn alle

gruppene med sparefokus.

Tabell 6: Antall tanker
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Totalt Utvalget 480 2,62 140 5 1 042 480 1,10 111 5 0 113
1 Lav,test Spare 40 253 136 5 1 049 40 1,10 098 4 0 0,99
2 Lav, test Slgse 40 2,70 1,44 5 1 034 40 1,08 0,92 3 0 0,69
3 Hegyv.l Spare 80 259 137 5 1 039 80 105 1,07 4 0 0,86
4 Hgyv.l Slgse 80 260 132 5 1 051 80 1,18 124 5 0 1,05
5 Lav,Kontrl Spare 40 2,73 152 5 1 031 40 133 149 5 0 1,16
6 Lav,Kontrl Slase 40 258 139 5 1 0,59 40 115 1,14 4 0 0,77
7 Hgyv.2 Spare 80 259 142 5 1 042 80 101 105 4 0 1,26
8 Hgyv.2 Slgse 80 268 149 5 1 0,37 80 103 099 5 0 1,38
Negative Ngytrale

Utvalget 480 0,78 101 5 0 158 480 0,74 116 5 0 221

1 Lav,test Spare 40 065 1,08 5 0 219 40 0,78 0,92 3 0 0,89
2 Lav, test Slgse 40 108 129 5 0 1,29 40 055 1,08 5 0 2,78
3 Hegyv.l Spare 80 0,74 088 4 0 1,34 80 080 1,28 5 0 211
4 Hgyv.l Slgse 80 081 097 4 0 1,33 80 061 092 5 0 235
5 Lav,Kontrl Spare 40 065 0,77 3 0 1,06 40 0,75 1,17 5 0 253
6 Lav,Kontrl Slase 40 0,70 091 4 0 151 40 0,73 122 5 0 235
7 Hgyv.2 Spare 80 0,70 091 4 0 1,37 80 088 1,26 5 0 2,05
8 Hgyv.2 Slgse 80 090 122 5 0 162 80 0,75 128 5 0 224

Assosiasjonsvariabel

| Tabell 7 er ngkkeltall knyttet til variabelen som er konstruert som differansen mellom
antall negative og antall positive tanker. Ingen grupper har negative gjennomsnitt, men alle
grupper unntatt en har median lik 0. Skjevhetsverdiene vitner om at noen grupper heller mot

mer negative tanker, mens andre heller mot mer positive tanker.
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Tabell 7: Assosiasjonsvariabelen
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Hele utvalget 480 032 035 0 164 5 -5 -0,24

1 Lav, test Spare 40 045 047 O 152 4 -5 -0,69
2 Lav, test Slgse 40 0,00 0,08 0 1,78 3 -5 -0,74
3 Hgyv.l Spare 80 031 036 0 1,47 3 -4 -0,39
4 Hegyv.l  Slgse 80 036 036 0 1,86 5 -4 0,058
5 Kontrl Lav Spare 40 068 061 0 1,73 5 -3 0,689
6 Kontrl Lav Slgse 40 045 050 1 1,57 3 -4 -0,51
7 Hayv.2 Spare 80 031 031 0 1,46 4 -4 0,132
8 Hegyv.2  Slase 80 013 0,19 0 1,73 5 -5 -0,65
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Figur 5: Oppgitte tanker

Tankene respondentene har oppgitt gir omfattende tilleggsinformasjon til analysen. Jeg ser
pa tankene som respondentenes assosiasjoner til radet. Det er stor forskjell pa hvor
omfattende tanker respondentene oppgir. Enkelte ngyer seg med en tanke bestaende av et
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enkelt ord, andre oppgir flere lange setninger. Figur 5 er en ordsky som inneholder alle kort
formulerte tanker som er oppgitt. Tanker pa to ord er ogsa oppgitt, disse er da oppgitt med
bindestrek. Lengere tanker er ikke representert, et inntrykk av disse vil presenteres senere.
Figuren er laget ved at frekvensen til en tanke er proporsjonal med stgrrelsen pa skriften. En
far dermed et bilde av hvilke tanker som er hyppigst registrert. De tankene som er registrert
flest ganger er: «nyttig», «smart», «ungdvendig», «fornuftig», «masete», «godt rad», «bra»,
«sparing», «hjelpsomt», «irriterende», «lurt» og «gkonomisk». Kun tre av disse tankene
negative, resten er positive. Generelt virker inntrykket av ordskyen at radet tas imot positivt,
men at en del er skeptiske. Generelt ma det papekes at en objektiv vurdering og
sammenligning av tankene i hver gruppe er vanskelig a gjennomfare i praksis. Dette som en
falge av at vurderingen i stor grad blir for subjektiv for analyseformal. De kvantitative data
knytet til radet ma dermed pavise forskjeller mellom gruppene. Tankene kan likevel danne et

godt bidrag til implikasjonene ved tjenesten.

For de lengere tankene er det mulig og til dels, & kategorisere respondentene. En del har
nemlig sammenfallende tanker, eller argumentasjon. Generelt virker det som de Korte
tankene som er presentert i ordskyen er mer positive enn de lengere tankene. De lange
tankene er interessante, ikke bare fordi de virker & vaere mer negative enn de korte, men ogsa
fordi de viser stgrre grad av involvering fra respondentens side. Tankene kan grovt
kategoriseres i tre: positive, negative og informative. Det er forsgkt & pavise hvorvidt det er
fellestrekk mellom respondentene i de ulike gruppene. Alder, kjgnn, bosted, inntekt, forbruk,
formuleringsform og personaliseringsgrad er undersgkt, med et par unntak, uten at det er
pavist annet enn tilfeldig variasjon. Unntakene inneberer at tankene i enkelte grupper
knyttes opp mot formuleringsform, eller sveert lavt forbruk. For hver gruppe er det

underkategorier. Disse, med eksempler, er videre presentert:

Positive tanker:
Generelt positiv
Disse tankene er klassifisert som positive av respondentene. Generelt gar positiviteten pa et
gnske om a prove tjenesten. Enkelte papeker ogsa at de faler det tryggere med tjenesten enn
a snakke med en kundebehandler. Tankene viser at det eksisterer bankkunder som ser nytten
I den skisserte tjenesten.

«Bra rad, kan veere lurt a fokusere pa det negative med slgsing for & fa fram

alvoret»
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«Dette vil jeg prave»

«Haper banken min har et slikt rad»
«Banken tar ansvar»

«Kan tenke meg & prove dette»

«Far hgre hvor mye jeg bruker»

«Dette er hva jeg savner | nettbanken»
«Wake up call»

«Banken vil mitt beste ved & gi meg tips»

«Enklere og tryggere enn a prate med kundebehandlere»

Positiv effekt
Denne kategorien er lignende den med generelt positive tanker. De er klassifisert for seg,
fordi de illustrer at radet kan fare til gnskede effekter av tjenesten. En rekke respondenter
innser ved hjelp av radet at de har et ungdvendig hayt forbruk i den aktuelle kategorien. Et
gnske om a spare kommer tydelig frem i denne kategorien.

«Na ble jeg mer bevisst over mitt eget forbruk»

«Hjelp med a sette opp budsjettplan»

«Jeg ma spare penger»

«Jeg vil spare»

«Far hgre hvor mye jeg bruker»

«Ble mer bevisst enn jeg var»

«Jeg har brukt for mye penger pa byen»

«Oi, burde lage matpakke»

Positiv, men ikke for meg
Et noksa stort antall respondenter er positive til tjenesten, mens de samtidig mener at den
ikke er noe for dem. De mener derimot at tjenesten passer godt for andre. Tankene i
kategorien tyder pa at mange mener de har god nok kontroll pa forbruket sitt, og at de derfor
ikke har nytte av en slik tjeneste. De ser likevel nytten av tjenesten for de som skulle ha
mindre kontroll pa egen gkonomi. Noen av tankene i denne kategorien er positive, men de
mener radet ikke er godt nok tilpasset dem, for eksempel ved at belgpet det er sammenlignet
med er for hagyt, eller lavt.

«Er jo greit med rad hvis jeg faktisk hadde hatt et problem»

«Praktisk for andre»

«Passer kanskje bedre for luksusfellen-deltagers»
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«Kanskje nyttig for andre som ikke er oppmerksom pa sitt forbruk»

«Bra for de som har et spareproblem»

«Jeg bruker mye mindre enn gjennomsnittet, sa radet var fullstendig
meningslast, jeg vil bli minnet om hvordan jeg vil spare, og dette er en god
mate»

«Positivt for dem som bruker mye»

«Slike tips kan vaere bra for folk som trenger en paminnelse om slike sma
endringer i hverdagen»

«Nyttig for andre»

«Sikkert mange andre som trenger det»

«Jeg tror det kan veere oversiktlig for flere kunder i banken»

Negative tanker:
Generelt negativ
I denne Kkategorien plasseres tankene som viser generell negativitet til tjenesten.
Negativiteten er knyttet til selve utformingen, enten fordi de mener den ikke er god nok, eller
at det ikke er behov for den. I tillegg er det enkelte som mener tjenesten blir for userigs.
«lkke veldig revolusjonerende»
«lIkke kontakt med radgiver»
«Fgler ikke at jeg trenger rad»
«Syntes det blir for userigst at en datamaskin skal gi meg personlige rad»
«Banken kommer for nart»
«Var negativ tekst»

«lIkke sa interessant for meg»

Tegn pa reaktans
| denne gruppen er det plassert tanker som tyder pa at respondenten opplever reaktans.
Tankene i gruppen viser tydelig at mange har latt seg provosere av radet. Det reageres pa
forskjellige mater. Reaksjonene er i stor grad knyttet til at de mener banken legger seg opp i
ting de ikke har noe med. Reaksjonene gar ogsa pa at respondentene mener deres egne
gkonomiske vurderinger undergraves. Andre pastar det er brudd pa privatlivets fred. Av
gruppene med lange tanker, sa er denne den absolutt starste.

«Mine penger, min business»

«Det virker ikke serlig motiverende, heller demmende»

«Jeg hadde byttet bank hvis dette var en stor del av bankens virke»
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«lkke noe banken min har noe med»

«Er alt en selvstendig voksen person med kontroll over egen gkonomi, og har

selv ikke bruk for "gode" rad av den typen i nettbanken min»

«lkke si hva jeg skal bruke mine penger pa»
«Sgker rad selv hvis jeg trenger det»

«Er bevist mitt eget forbruk»

«Virket pressende, autoriteer, («slgser bort»)»
«Inngripen i personlig saker»

«Dette har ikke banken noe med»

«Blir fortalt hva jeg skal gjere»

«Hva har banken med dette & gjare»

«Bank er bank, ingen «livsstilsekspert»»
«Storebror ser deg»

«Undergraver personlig vurdering av gkonomi»
«Velger selv hva jeg gnsker a bruke penger pa»
«Banken legger seg opp i privatlivet mitt»
«Fgles som et overtramp pa mitt privatliv»
«Ovenfra og ned-kommunikasjon»

«Klarer meg fint selv»

«Fgler at bankbruken min blir overvaket»

«Banken er bare ute etter a selge ett eller annet»

«Litt i overkant formanende (seerlig med fet skrift)»

«Nettbanken dgmmer ditt forbruk»

«Ufint sprak i snakkeboblen»

Negativt fordi det ikke er tilpasset meg

En rekke respondenter er kritiske til radet fordi det er darlig tilpasset deres forbruk. Andre er
ogsa kritiske fordi de mener radet illustrer noe de visste fra fgr. For denne gruppen er det

overvekt av respondenter som har oppgitt forbruk lik 0 i den aktuelle kategorien.

«Tok ikke hensyn til at 0 brukes til det de sier jeg slaser pa, haplgst»

«Jeg bruker allerede mindre enn radet tilsa»
«Kjente til tipset fra far av»
«Det var noko eg visste fra for»

«Jeg har ikke bruk for slike tips»
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«Er ikke sa relevant for meg»
«Det radet har jeg visst om fra far»
«Eksempelet var darlig tilpasset svaret mitt»

«| dette tilfellet fikk jeg rad om noe jeg ikke gjar»

Reagerer pa slgsing
I gruppene med slgsefokus er det enkelte som reagerer pa bruken av slgsing. Noen omtaler
bruken av slgsing som overraskende pa en negativ mate. Andre mener bruken av slgsing gir
radet tilstrekkelig alvor.

«Reagerte pa formuleringen (bruk av ordet «slgse»)»

«Unnga ord som «slgser»»

«Bra rad, kan vaere lurt a fokusere pa det negative med slgsing for & fa fram

alvoret»

«Darlig lgsning, og «du har slgst bort» er ikke noe en kunde gnsker & hare

fra sin bank»

«Overrasket over ordet slgsing»

Informative
Skeptisk til tjenesten
Enkelte respondenter er skeptiske til utformingen av tjenesten. Enkelte mener radet vil bli
oversett, andre lurer p om banken kan benytte seg av kundens historikk til en slik tjenesten.
«Tror mange vil overse dette»
«Passer det alle blir det for generelt»
«Info banken kan benytte seg av?»
«Det er lettere & gjennomfgre nar man har snakket med andre om det»
«Hva er haken?»
«Grei baktanke, men tror ikke dette vil fungere med mindre kunden gnsker at

det skal komme rad fra banken»

Tips til & forbedre tjenesten
Noen respondenter var positive til tjenesten, men mente det var rom for forbedring.
Forbedringstipsene gar gjerne pa et gnske om at radet bar treffe bedre. En respondent gnsker
kobling til mer avanserte spareprodukter.

«Heller rad om mer kompliserte former for sparing»

«Skulle gnske jeg fikk rad om hvordan jeg kunne spare mer pa dagligvarer»

«lkke kontakt med radgiver»
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«Det var litt banalt, og burde i alle fall hatt noko meir konkret tal pa kor
mykje en faktisk kan spare (evnt ein lenke vidare)»
«Hvis det treffer bedre kan det hjelp»

«God ide, men kanskje utfgrt pa en litt rgff mate»

Kommentar til oppgitt gjennomsnittsbelap
Enkelte respondenter kommenterer gjennomsnittsbelgpet til studenter. Dette er respondenter
i gruppen med hgy personaliseringsgrad. Kommentarene gar pa at de syntes
gjennomsnittshelapet er svaert hgyt. Ogsa respondenter i gruppen med stimuli 2 mener dette.
«Bruker virkelig studenter normalt sa mye»
«Det er morsomt a se hva gjennomsnittet av studenter bruker»
«625 i snitt hares mye ut»
«Jeg bruker lite i forhold til snittet»

Tegn pa at eksperimentet ikke illustrerte tjenesten godt nok
Enkelte tanker tyder pa at respondenten ikke har forstatt hvordan tjenesten fungerer eller at
de ikke har klart & se den for seg. Noen fa virker a tro at alle radene skal utformes av en
person og ikke automatisk. Dette kan veere en svakhet ved eksperimentet, pa en annen side
kan det tenkes at en automatisk tjeneste kan skape et inntrykk av at det er en person i andre
enden.

«Word-paperclip-aktig design»

«Hvilken kompetanse har personen»

«Er det tilstrekkelig med midler til & gjennomfare denne slags radgivning»

Reaktans

Ngkkeltall fra den latente variabelen for reaktans er presenter i Tabell 8.
Gjennomsnittsverdiene ligger pa et ngytralt niva, men heller mot uenig. Det er en forskijell pa
maksimalt 0,78 i gjennomsnittsverdi mellom gruppene. Denne forskjellen er noe mindre enn
hva den var for enkelte av variablene. Dette tyder pa at noe av forskjellene mellom gruppene
eliminere hverandre i gjennomsnittsvariabelen. Det bar derfor vurderes & undersgke om det
finnes signifikante forskjeller mellom gruppene for hver enkelt variabel og ikke bare den
latente variabelen. Det er lite forskjell i standardavvik mellom gruppene.
Fordelingsoversikten vitner om noe ulik fordeling der enkelte grupper i hovedsak heller mot
liten grad, mens andre heller mot ngytral. Skjevhetsverdiene antyder at alle grupper heller

mot liten grad, men noen i stgrre grad enn andre.
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Gjennomsnittsverdiene ligger pa et ngytralt niva, men heller mot uenig. Det er en forskijell pa
maksimalt 0,78 i gjennomsnittsverdi mellom gruppene. Denne forskjellen er noe mindre enn
hva den var for enkelte av de seks reaktansvariablene. Dette tyder pa at noe av forskjellene
mellom gruppene eliminere hverandre i gjennomsnittsvariabelen. Det bgr derfor vurderes a
undersgke om det finnes signifikante forskjeller mellom gruppene for hver enkelt variabel og
ikke bare den latente variabelen. Det er lite forskjell i standardavvik mellom gruppene.
Fordelingsoversikten vitner om noe ulik fordeling der enkelte grupper i hovedsak heller mot
liten grad, mens andre heller mot ngytral. Skjevhetsverdiene antyder at alle grupper heller

mot liten grad, men noen i stgrre grad enn andre.

Tabell 8: Latent variabel reaktans
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Hele utvalget 480 12% 39% 63% 85% 95% 98% 100% 298 1,36 2,83 0,574
Lav,test Spare 40 8% 48% 75% 90% 95% 98% 100% 2,76 1,27 2,50 1,294
Lav,test Slase 40 8% 33% 58% 83% 98% 100% 100% 3,10 1,24 3,00 0,203
Hoyv.l Spare 80 19% 48% 75% 90% 99% 99% 100% 2,62 1,23 250 0,712

Hgyv.l Slgse 80 6% 26% 51% 80% 93% 98% 100% 3,39 137 3,33 0,434
Lav,Kontrl Spare 40 30% 50% 68% 88% 100% 100% 100% 2,61 1,40 242 0,422
Lav.Kontrl Slgse 40 20% 43% 65% 85% 93% 100% 100% 2,88 148 2,83 0,526
Hoyv.2 Spare 80 9% 36% 64% 90% 98% 99% 100% 291 1,18 2,83 0,437
Hogyv.2 Slgse 80 6% 36% 53% 80% 89% 95% 100% 3,30 152 3,17 0,576

6.4 Sammenheng mellom variabler

6.4.1 Sammenheng forbruk

Sammenhengen mellom oppgitt forbruk i kategoriene restaurant, cafe, bar og @nsket
sparebelgp, er beregnet ved hjelp av Spearmans rang korrelasjon. Sammenhengen er moderat
sterk med r=.402, n=480, p<.01.
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6.4.2 Sammenheng del 1 spgrreskjema

Sammenhengen mellom variablene i del 1 i sparreskjemaet er presentert i Tabell 9.
Sammenhengen er undersgkt ved hjelp av Spearmans rang korrelasjon. Det er avdekket en
signifikant sammenheng mellom intensjon om & spare og sparebelgp, samt tilbgyelighet til &
folge rad. Det er ikke signifikant sammenheng mellom tilbgyelighet til & spare og

sparebelap.

Tabell 9: Sammenheng variabler del 1 spgrreskjema

Variabel 1 2 3
. 5 - 519**  526**
1 Intensjon om a spare
N=480 N=480
- H 1 2 Q = .264**
2 Tilbgyelighet til a folge rad
N=480

3 Sparebelap

** P<,01 Spearmans rang korrelasjon

6.4.3 Sammenheng tanker

Sammenhengen mellom antall negative, positive, ngytrale tanker undersgkes for a avdekke
om et hgyt antall tanker av en valens har sammenheng med et hgyt antall av tanker med
annen valens. Sammenhengen er undersgkt ved hjelp av Spearmans rang korrelasjon og er
presentert i Tabell 10. Det ble avdekket en signifikant sammenheng. Sammenhengene er
svake og negative. Det er ikke overraskende at den er negativ, da det maksimalt kan oppgis

fem tanker.

Tabell 10: Sammenheng tanker

Variabel 1 2 3
- - ** - sk

1 Antall negative tanker 144 163
N=480 N=480
- - **

2 Antall positive tanker 304
N=480

3 Antall ngytrale tanker

** P<,01 Spearmans rang korrelasjon
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6.4.4 Prinsipal komponentanalyse

Det er gjennomfart en prinsipal komponentanalyse for a undersgke om det var fornuftig a
undersgke resultatene av spgrreundersgkelsen ved a se pa latente variabler. Far analysen ble
gjennomfart ble det foretatt en vurdering av om det forelagte datamaterialet var egnet for en
prinsipal komponentanalyse. Korrelasjonsmatrisen viste at alle variabler hadde minst en
korrelasjonskoeffisient starre 0.3. Kaise-Meyer-Olkin verdien (KMO) for utvalget under ett
var 0.879 og starre enn 0.850 hos alle variabler. KMO-verdiene var sveert gode til utmerket
ifglge Kaiser (1974). Barlett's test av sphericity var statistisk signifikant (p < .0005), som

indikerer at datagrunnlaget trolig er faktoriserbart.

Analysen viste at to komponenter hadde eigenverdi som var stgrre enn 1, og som forklarte
henholdsvis 51,85% og 22,04% av den totale variansen. Ved inspeksjon av scree plottet i
Figur 6 viser knekkpunkt ved to komponenter. De to komponentene foreslatt basert pa
eigenverdi og scree plot, virker begge a ha noksa god tolkningsverdi, slik at de dermed

virker fornuftig a analysere.

To-komponentlgsningen forklarer 73,89% av den totale variansen. For a forbedre tolkningen
av analysen ble gjort en Varimaks ortogonal rotasjon. Dette gir en enkel struktur egnet for
tolkning (Thurstone, 1947). De roterte komponentkoeffisientene er presentert i Tabell 11.
Tolkningen av komponentene var noksa konsistent med variablenes planlagte karakteristikk.
Serlig i komponent 2, der alle reaktansvariablene og ingen av tjenesteholdningsvariablene
var representert. Komponent 1 var noe svakere med en blanding av variabler for reaktans og
tjenesteholdning. De to reaktansvariablene i komponent 1 gir likevel bare et lite bidrag, fordi
de bare marginalt har statistisk signifikante korrelasjonsverdier (r > .30). De gir ogsa svekket
tolkningsverdi. De to gir et betydelig lavere bidrag til komponent 1 enn de fire
tjenesteholdningsvariablene, og ber derfor ikke inkluderes i en latent variabel egnet for
analyse. Samlet sett vurderer jeg det derfor slik at det er statistisk hold, for & kunne
undersgke tjenesteholdning, med en latent variabel, bestdende av de fire variablene som
maler tjenesteholdning. Tilsvarende vurder jeg det at reaktans kan analyseres med en latent

variabel, som inkluderer alle seks reaktansvariablene.
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Rotert strukturmatrise for prinsipal komponentanalyse, med Varimax
rotasjon av en spgrreundersgkelse med to komponenter

Elementer Roterte komponentkoeffisienter
Komponent 1  Komponent 2 Kommunalitet

Tjenesteholdning 1 928 -.167 .890
Tjenesteholdning 2 921 -.182 .862
Tjenesteholdning 3 907 -.119 .881
Tjenesteholdning 4 900 -.227 .836
Reaktans 1 -.330 819 591
Reaktans 2 -.300 178 .625
Reaktans 3 -.273 174 .557
Reaktans 4 132 757 .696
Reaktans 5 -.252 749 673
Reaktans 6 -.071 743 779

Tabell 11: Rotert strukturmatrise for prinsipal komponentanalyse

Scree Plot

Eigenvalue
9

o0

T T T T T T T
1 2 3 4 3 g 7 g

Component Number

Figur 6: Scree plot prinsipal komponentanalyse
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6.5 Hypotesetesting

Jeg vil videre presentere resultater fra testingen av de fem hypotesene. Testenes
forutsetninger er for gvrig vurdert og presentert i appendiks. Hypotesene er fgrst testet med
en ANOVA. For a kontrollere for bakgrunnsfaktorer er det fulgt opp med en ANCOVA.
Inntekt, forbruk, kjgnn og alder er gnsket som kovariater. Da det er knyttet forutsetninger til
bruk av kovariater, vil ikke alle kovariatene benyttes i alle analysene. Ved signifikante funn
er de aktuelle kovariater presentert. | de tester uten signifikante funn er kovariatene
presentert sammen undersgkelsen av de andre forutsetningene i appendiks. Der det gjares
signifikante funn er det ogsa gjennomfart en dybdeanalyse.

6.5.1 Stegttehypotese

H1: Reaktans har en negativ sammenheng med tjenesteholdning, positive assosiasjoner

0g spareintensjon

Sammenhengen mellom variablene nevnt i hypotesen er undersgkt ved hjelp av Spearmans
rang korrelasjon. Tabell 12 presenterer relevante sammenhenger. Det er pavist en signifikant
sammenheng ved de fleste sammenhenger som er undersgkt. Alle disse tyder pa en
sammenheng i henhold til hypotesen. Styrken pa sammenhengen varier fra svak til moderat.
Det virker dermed rimelig klart at hypotesen kan bekreftes. Likevel papekes det at
konklusjonen ma modereres noe av at variabelen som maler i hvilken grad respondenten

falte et press til & endre forbruk, viser kun en svak signifikant sammenheng.
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Tabell 12: Sammenheng tjenesteholdning og reaktans

Variabel 7 8 9 10 11 12 13 14
1 Falte press -017 -054 -043 .025 .004 -105* -.021

2 Banken blander seg -304** -335** -371** -300** -194* -412** -349**

3 Begrenser frihet til  velge selv - 178** -242*%* _176%* -124** 044  -221** -189**

4 Fglte radet var pagaende S371%% - 371%* -364* -342*%* -197** -450** - 385*

5 Faolte radet var aggressivt -332*%* - 391** -313** -288** -189** -433** -353**

6 Faolte radet var tvunget pa -402%* - 440*%* -389** -.342*%* -233** -481** -A417**

7 Tjenesten er nyttig -.351**
8 Positiv til tjenesten -.392**
9 Sannsynlighet for a ta den i bruk -.362**
10 Anbefale tjenesten -.299**
11 Spareintensjon -.197**
12 Assosiasjon -.455**
13 Tjenesteholdning samlet -373**
14 Reaktans samlet -

* P<.05 Spearmans rang korrelasjon
** P<,01 Spearmans rang korrelasjon

6.5.2 Forskningsspgrsmal 1

Har budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus) betydning for tjenesteholdning,

reaktans, intensjon om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

Hypotese 2
Sparefokus skaper sterkere spareintensjon, mer positive assosiasjoner, mer positiv
tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn slgsefokus.

Tabell 13: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 2

ge
L
>
=
o)} o®
= - =
5 S 3
2 , & 5§ B §
g2 & & E T 3
& kv 8 o 8 L
o < 2 G 9 @
Gruppe = = ¥ 2 = = =3
1 Testgruppe sparefokus 40 427 2,76 034 423 4,14 313
2 Testgruppe slasefokus 40 419 330 020 397 392 307
3 Kontrollgruppe Sparefokus 200 411 261 068 443 437 371
4 Kontrollgruppe Slgsefokus 200 436 288 045 448 448 493
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Seks avhengige variabler ble analysert; tjenesteholdning, reaktans, assosiasjon
spareintensjon, tilbgyelighet til & falge rad og sparebelgp. Gjennomsnittsverdien til de
avhengig variablene i de aktuelle gruppene er presentert i Tabell 13. Som nevnt tidligere vil

jeg analysere kontrollgruppene og testgruppene hver for seg.

Analysen av tjenesteholdning, assosiasjon, spareintensjon, tilbgyelighet til & falge rad og
sparebelgp, paviste ikke signifikant forskjell mellom slgse- og sparefokus, verken i test- eller
kontrollgruppen (p > .05). En ANCOVA av de samme variabelen ga heller ikke signifikant
forskjeller (p > .05).

En ANOVA paviste ikke signifikant forskjell i reaktans mellom slgse- og sparefokus i
kontrollgruppen (p > .05). Reaktans i kontrollgruppen ble videre undersgkt med en
ANCOVA. Forbruk og inntekt oppfylte kravene som kovariater. ANCOVAen var konsistent
med ANOVAen og paviste dermed ikke signifikant forskjell i reaktans i kontrollgruppen
mellom slgse- vs sparefokus (p > .05).

| testgruppen ble det derimot pavist signifikant forskjell i reaktans mellom gruppene med
slgse- og sparefokus. Pa grunn av manglene homogenitet for variansen ble det i denne
analysen benyttet en Welch-justert ANOVA, som ga feglgende: Welch F(1, 390.204) =
16.208, p < .0005. Gruppen med slgsefokus hadde en gjennomsnittsverdi for reaktans som
var 0.53 (95% KI, 0.27 til 0.79) hayere enn hos gruppen med sparefokus. Figur 7 illustrer
forskjellen mellom gruppene. Figuren viser at det ogsa er noe forskjell i kontrollgruppen,

men denne forskjellen er som nevnt ikke signifikant.

I den pafelgende ANCOVA av testgruppene oppfylte kjgnn og inntekt kravene som
kovariater. Etter justering for kovariatene paviste jeg en signifikant forskjell i reaktans
mellom gruppene med slgse- og sparefokus F(1,308) = 13.687, p < .0005, R?=.043. Gruppen
med slgsefokus hadde en gjennomsnittsverdi for reaktansvariabelen som var 0.56 hgyere
(95% K, 0.26 til 0.86) enn hos gruppen med sparefokus. Kovariatene ble ikke pavist a ha et
signifikant bidrag til analysen (p > 0.0005). ANCOVAen gir dermed ikke mer informasjon
enn ANOVAen.
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Gjennomsnittsverdi reaktans
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Figur 7: Gjennomsnittsverdi reaktans, grupper hypotese 2

Dybdeanalyse reaktans - hypotese 2

Det ble pavist en signifikant forskjell mellom slgse- og sparefokus i testgruppen for alle seks
variabler. Analysen av testgruppen viste en konsistent tendens med hgyere verdi for gruppen
med slgsefokus enn i gruppen med sparefokus. Gjennomsnittsdifferansen varierte fra 0.46 til
0.76. Den starste differansen ble pavist for sparsmalet om radet ble oppfattet aggressivt. For
de fem andre reaktansvariablene var gjennomsnittsdifferansen fra 0,44 til 0,57. Analysen av
kontrollgruppene viste ogsa en konsistent tendens, da det ikke ble pavist en signifikant

forskjell mellom slagse- og sparefokus for noen av variablene (p>0.05).

6.5.3 Forskningssparsmal 2

Har personaliseringsgrad (hgy vs lav) betydning for tjenesteholdning, reaktans, intensjon

om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

Hypotese 3
Lav personaliseringsgrad vil skape sterkere spareintensjon, mer positive assosiasjoner,

mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn hgy personaliseringsgrad
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Tabell 14: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 3

g
.E g
S —
S < 2
s g2 7 2
g £ % 3
c < o] =
_ 2 @ o
Gruppe = = 04 < [75)
1 Testgruppe, Lav personaliseringsgrad 80 411 293 0,23 411
2 Kontrollgruppe, Lav personaliseringsgrad 80 423 2,75 056 4,45
3 Testgruppe, Hay personaliseringsgrad, stimuli 1 160 404 3,00 0,34 3,88
4 Testgruppe, Hay personaliseringsgrad, stimuli 2 160 448 3,11 0,22 4,32

Fire avhengige variabler ble analysert; tjenesteholdning, reaktans, spareintensjon og
assosiasjon. Gjennomsnittsverdien til de avhengig variablene i de aktuelle gruppene er
presentert i Tabell 14. Analysen av de avhengig variablene ved hjelp av en ANOVA, viste
ikke signifikante forskjeller mellom gruppene (p > .05). De pafglgende ANCOVA paviste
heller ikke signifikante forskjeller mellom gruppene (p > .05). Det er dermed ikke avdekket
forskjeller i henhold til hypotesen, verken i testgruppen eller kontrollgruppen. De fire
variablene som er testet ga et konsistent bilde av at lav personaliseringsgrad ikke skaper mer
positiv tjenesteholdning, svakere reaktans, sterkere spareintensjon eller mer positive
assosiasjoner. Det er ogsa kontrollert for bakgrunnsfaktorer, men dette ga ikke utslag i
analysen. Analysene har ikke veart i narheten av a vise signifikante forskjeller mellom

gruppene. Hypotese nummer tre er dermed ikke bekreftet.

6.5.4 Forskningsspgrsmal 3

Eksisterer det interaksjonseffekter mellom personaliseringsgrad (hgy vs lav) og

budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus)?

Hypotese 4
Ved hgy personaliseringsgrad vil slgsefokus skape sterkere spareintensjon, mer
positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn

sparefokus
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Tabell 15: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 4

(@]
= c
5 =3
S S 2
s g2 7 2
i £ £ 5
c < o =
_ 2 3 Q
Gruppe = = 04 < n
1 Hay personaliseringsgrad, stimuli 1, sparefokus 80 406 261 031 393
2 Hoy personaliseringsgrad, stimuli 1, slgsefokus 80 402 339 036 383
3 Hay personaliseringsgrad, stimuli 2, sparefokus 80 453 291 031 4,60
4 Hgy personaliseringsgrad, stimuli 2, slasefokus 80 443 330 0,13 4,04

Fire avhengige variabler ble analysert, tjenesteholdning, reaktans, spareintensjon og
assosiasjon. Gjennomsnittsverdien til de avhengig variablene i de aktuelle gruppene er

presentert i Tabell 15.

Analysen av tjenesteholdning, spareintensjon og assosiasjon paviste ikke en signifikant
forskjell mellom gruppene (p > .05). En ANCOVA Kkjgrt pa de samme variabelen, viste
heller ikke en signifikant forskjell mellom gruppene (p > .05).

Det ble pavist en signifikant forskjell i reaktans mellom gruppene F(3,316) = 5.752, p <
.001. Resultatet falges opp med en Tukeys post-hoc analyse, for a avgjere hvilke grupper
som er signifikant forskjellig. Reaktansverdien var signifikant stgrre i gruppen med hgy
personaliseringsgrad, stimuli 1 og slgsefokus enn i gruppen med hgy personaliseringsgrad,
stimuli 1 og sparefokus. Gjennomsnittsdifferansen mellom de to var 0.77 (95 % KI: 0.23 til
1.32).

Reaktansverdien var signifikant stgrre i gruppen med hgy personaliseringsgrad, stimuli 2 og
slegsefokus enn i gruppen med hgy personaliseringsgrad, stimuli 1 og sparefokus.
Gjennomsnittsdifferansen var pa 0.69 (95% KI: 0.14 til 1.23). Forskjellene ses godt i Figur
8.

Etter justering for alder og inntekt i en ANCOVA, pavises det en signifikant forskjell i
reaktans mellom gruppene F(3,243) = 4.655, p < .05, R? = .054. De to kovariaten viste ikke
et signifikant bidrag til analysen (p> 0.05). Det gir derfor liten mening & presentere videre
resultater fra ANCOVAen, da den ikke gir mer informasjon enn ANOVA-analysen.



85

Gjennomsnittsverdi reaktans
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Figur 8: Reaktans ved hgy personaliseringsgrad
Dybdeanalyse reaktans - hypotese 4
Det ble pavist signifikant forskjell mellom gruppene for alle seks reaktansvariabler.
Analysen av hver enkelt variabel ble fulgt opp med en post hoc analyse for a avgjere hvilke
grupper som var forskjellig. Tabell 16 gir en oversikt over hvilke grupper som var
forskjellig. Det er en konsistent tendens der alle paviste forskjeller viser en hgyere verdi for
en gruppe med slgsefokus enn for en gruppe med sparefokus. Pa en annen side viser ikke
alle sammenligninger av grupper med spare- og grupper med slgsefokus, signifikant
forskjell. Det tydeligste skille er mellom de to gruppene med stimuli 1. Disse to viser en
signifikant forskjell for fem av seks variabler. De andre paviste forskjellene er mellom
grupper pa tvers av stimuli. Det er dermed ikke pavist en signifikant forskjell mellom de to

gruppen med stimuli 2 hos noen av variablene.
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Tabell 16: Dybdeanalyse hypotese 3

Variabel Gruppe 1 Gruppe 2 Snittdifferanse 95 % KI
Jeg faler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til & velge selv

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 1 0,80 0,14 1,46

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 2 0,68 0,01 1,34
Et slikt rad gjer at jeg faler meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje

Slgse, stimuli 2 Spare, stimuli 1 0,80 0,14 1,46
Med et slikt rad feler jeg at banken blander seg inn i mitt personlig forbruk

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 1 0,78 0,06 1,49
Jeg folte radet var pagaende

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 1 0,80 0,10 1,50
Jeg folte radet var aggressivt

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 1 0,81 0,13 1,50

Slgse, stimuli 2 Spare, stimuli 1 0,75 0,06 1,44

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 2 0,70 0,03 1,37
Jeg falte radet var tvunget pa meg

Slgse, stimuli 1 Spare, stimuli 1 0,85 0,13 1,57

Slgse, stimuli 2 Spare, stimuli 1 0,74 0,00 1,48
Hypotese 5

Ved lav personaliseringsgrad vil sparefokus skape sterkere spareintensjon, mer
positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn

slgsefokus.

Tabell 17: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 5

(@]
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i £ £ 5
c < o =
_ 2 3 a
Gruppe = = 04 < n
1 Testgruppe Lav personaliseringsgrad, sparefokus 40 411 261 068 443
2 Testgruppe Lav personaliseringsgrad, slgsefokus 40 436 2,88 045 448
3 Kontrollgruppe Lav personaliseringsgrad, spare 40 418 2,76 045 4,08
4 Kontrollgruppe Lav personaliseringsgrad, slase 40 404 310 0,00 4,15

Fire avhengige variabler ble analysert; tjenesteholdning, reaktans, spareintensjon og
assosiasjon. Gjennomsnittsverdien til de avhengig variablene i de aktuelle gruppene er
presentert i Tabell 17. Analysen av de avhengig variablene ved hjelp av en ANOVA, viste
ikke signifikante forskjeller mellom gruppene (p > .05). De pafglgende ANCOVA paviste
heller ikke signifikante forskjeller mellom gruppene (p > .05). Det er dermed ikke avdekket
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forskjeller i henhold til hypotesen. De fire variablene som er testet ga et konsistent bilde.
Ved lav personaliseringsgrad er det ikke pavist at sparefokus er mer effektivt enn slgsefokus.
Det er ogsa kontrollert for bakgrunnsfaktorer, uten at dette ga utslag i analysen. Analysene
har ikke veert i nerheten av a vise signifikante forskjeller mellom gruppene pa dette omradet.

Hypotese nummer fem er dermed ikke bekreftet.

Tilleggsanalyser hypotese 4 og 5
For & bedre kunne forstd hvordan budskapsformulering og personaliseringsgrad pavirker
hverandre, er det gjort en analyse for & undersgke om det eksister signifikante

interaksjonseffekter mellom formuleringsform og personaliseringsgrad.

Tabell 18: Gjennomsnittsverdier variabler tilleggsanalyser til hypotese 4 og 5

(@]
£ c
5 =3
S < 2
< (%) .2 (<]
8 S % c
g £ % ¢
K 5 8 8
Gruppe = = o < 79
1 Testgruppe, lav personaliseringsgrad, sparefokus 40 411 261 068 443
2 Testgruppe, lav personaliseringsgrad, slgsefokus 40 436 288 045 448
3 Testgruppe, hay personaliseringsgrad, stimuli 1, sparefokus 80 406 261 031 393
4 Testgruppe, hgy personaliseringsgrad, stimuli 1, slasefokus 80 402 339 036 3,83
5 Kontrollgruppe, lav personaliseringsgrad, spare 40 418 2,76 045 4,08
6 Kontrollgruppe, lav personaliseringsgrad, slgse 40 4,04 3,10 0,00 4,15
7 Testgruppe, hay personaliseringsgrad, stimuli 2, sparefokus 80 453 291 0,31 460
8 Testgruppe, hagy personaliseringsgrad, stimuli 2, slasefokus 80 443 330 0,13 4,04

Fire avhengige variabler ble analysert; tjenesteholdning, reaktans, spareintensjon og
assosiasjon. Gjennomsnittet til de avhengig variablene i de aktuelle gruppene er presentert i
Tabell 18. Det ble benyttet to kategoriske variabler, en for personaliseringsgrad, og en for
budskapsformulering. Analysen av alle de avhengig variablene, ved hjelp av en toveis-
ANOVA, viste ikke signifikante interaksjonseffekter mellom de kategoriske variablene i
testen av noen av de avhengig variablene (p > .05). Analysen av tjenesteholdning,
spareintensjon og assosiasjon viste heller ikke signifikante forskjeller for de to kategoriske
variablene, nar disse ble vurdert separat. Analysen viste signifikant forskjell i reaktans
mellom slgse- og sparefokus. ANOVA-modellen ble da redusert fra en full-faktor til a teste
personaliseringsgrad og budskapsformulering separat. Det ble da ikke pavist en signifikant

forskjell i reaktans mellom gruppen med ulik personaliseringsgrad F(3,475) = 1.343, p =
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260, R? = .008. Det ble derimot pévist en signifikant forskjell i reaktans mellom slgse- og
sparefokus F(1, 475) = 15.926, p < .0005, R?= .032. Figur 9 illustrer funnene knyttet til
reaktans godt. Det er et tydelig skille mellom formuleringsform, men ikke mellom ulik

personaliseringsgrad.
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Figur 9: Reaktans alle grupper
Den forrige analysen var kun ment a teste interaksjonseffekter. Den paviste ikke dette, men
den viste forskjeller knyttet til slgse- vs sparefokus. For & avdekke om forskjellen gjelder
mellom alle de ulike gruppene med forskjellig formuleringsform, gjennomfares en ANOVA
av alle de 8 ulike gruppene i utvalget. Gruppene er de samme, som de presentert i Tabell 18.
Analysen vil vise hvilke av de atte gruppene som er forskjellig, nar hele utvalget testes pa en
gang. Til forskjell fra hva som ble avdekket ved to-veis ANOVAen, vil man da ikke bare
teste sparefokus opp mot slgsefokus, uten at det er tatt hensyn til personaliseringsgrad. Da
det ikke er funnet utslag for andre variabler enn reaktans, vil kun denne bli testet. Analysen
viste en signifikant forskjell mellom gruppene, F(7,472) = 3,250, p < 0,005. Tukeys post hoc

analyse viste at gruppe 4 hadde signifikant hgyere reaktansverdi enn gruppe 3, med en
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gjennomsnittsdifferanse pa 0.77 (95% KI, 0.13 til 1,42) P = .007. Samt at gruppe 8 hadde

signifikant hgyere reaktans enn gruppe 3, med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.69 (95% K,

0.04 til 1,33) P =.007. Ingen andre grupper var signifikant forskjellige.

For a avgjere om funnene knyttet til den latente variabelen var gjeldene for alle

reaktansvariablene, ble forskjeller for hver variabel analysert. Gjennomsnittsverdiene for

hver variabel i hver grupper, er presentert i Tabell 19.

Tabell 19: Gjennomsnittsverdier dybdeanalyse reaktans

— o~ ™ < o ©
e 2 2 2 e e

G IS IS IS G G

x X X kv x x

S S S S S S

Gruppe = 14 o o 04 o o

1 Testgruppe, lav personaliseringsgrad, sparefokus 40 2,18 223 345 340 250 283
2 Testgruppe, lav personaliseringsgrad, slasefokus 40 210 245 3,70 380 338 318
3 Testgruppe, hay personaliseringsgrad, stimuli 1, sparefokus 80 232 230 324 297 231 254
4 Testgruppe, hay personaliseringsgrad, stimuli 1, slasefokus 80 3,12 290 4,01 3,77 313 3,39
5 Kontrollgruppe, lav personaliseringsgrad, spare 40 228 207 315 320 245 250
6 Kontrollgruppe, lav personaliseringsgrad, slase 40 23 245 315 355 297 283
7 Testgruppe, hay personaliseringsgrad, stimuli 2, sparefokus 80 245 265 357 351 242 2488
8 Testgruppe, hey personaliseringsgrad, stimuli 2, slgsefokus 80 286 310 389 361 3,06 327

Reaktans 1: Jeg foler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til & velge selv
Reaktans 2: Et slikt rad gjer at jeg faler meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje
Reaktans 3: Med et slikt rad fgler jeg at banken blander seg inn i mitt personlig forbruk
Reaktans 4: Jeg falte radet var pagaende

Reaktans 5: Jeg folte radet var aggressivt

Reaktans 6: Jeg falte radet var tvunget pa meg
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Tabell 20 viser hvilke grupper som var signifikant forskjellig for hver av de seks reaktans

variabelen.

Tabell 20: Signifikante forskjeller reaktansvariabler

Variabel Gruppe 1 Gruppe 2 Snittdifferanse 95 % Kl p=
Jeg faler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til & velge selv
4 2 1,03 0,20 1,85 0,005
4 3 0,80 0,02 158 0,04
Et slikt rad gjer at jeg faler meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje
8 3 0,80 0,03 1,57 0,035
8 5 1,03 0,08 1,97 0,022
Med et slikt rad faler jeg at banken blander seg inn i mitt personlig forbruk
ANOVA viste ikke signifikant forskjell mellom
gruppene
Jeg folte radet var pagaende
Ingen grupper signifikant forskjellig
Jeg falte radet var aggressivt
2 3 1,06 0,06 2,06 0,029
Jeg falte rddet var tvunget pa meg
4 3 0,85 0,01 1,69 0,045
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7. Diskusjon

7.1 Hypotese 1

For & teste hypotese 1 ble relevante sammenhengen mellom ulike variabler undersgkt. Det
ble pavist en signifikant negativ. sammenheng mellom de fire variablene for
tjenesteholdning, og fem av seks variabler for reaktans. Sammenhengene var fra svake til
moderat sterke. Videre ble det ogsa pavist en svak negativ sammenheng mellom
spareintensjon og reaktans, samt en svak til moderat negativ sammenheng mellom
assosiasjonsvariabelen og reaktans. I lys av den funnene som er gjort anser jeg hypotese en
som bekreftet. Sammenhengene som er pavist er dog bare svake til moderate. P4 en annen
side viser de en konsistent retning, og forskjellen pavises for alle variabler det er ventet
forskjell ved, med unntak av en. Serlig tungt veier det ogsa at det pavises en moderat sterk
sammenheng mellom den latente variabelen for reaktans og den latente variabelen for

tjenesteholdning.

Arsaken til funnene som avdekkes knyttes mot at personer kan fale friheten redusert som en
falge av reaktans. | forsgket med & gjenvinne friheten oppstar sa en motstand mot arsaken til
reaktans, og kilden til arsaken. En vil derfor se mer negativ tjenesteholdning, mer negative
assosiasjoner og svakere spareintensjon med hgyere grad av reaktans. Funnene virker a vaere
i henhold til Dillard & Shen, (2005); Rains & & Turner (2007).

7.2 Forskningsspgrsmal 1

Har budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus) betydning for tjenesteholdning,

reaktans, intensjon om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

Hypotese 2, som ble testet for & svare pa forskningssparsmal 1, ble delvis bekreftet. Videre
vil det utgreies potensielle arsaker til de funn som er gjort. Ikke signifikante funn regnes

ogsa som funn.
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Hypotese 2
Hva ble pavist
Tabell 21 viser en oversikt over gjennomsnittet til de avhengige variabelen i hver aktuelle

gruppe.

Tabell 21: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 2
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s 5§ g & £ &g
Gruppe = = 04 < 75} [ 75)
1 Testgruppe sparefokus 40 427 2,76 034 423 4,14 313
2 Testgruppe slasefokus 40 419 330 0,20 397 392 307
3 Kontrollgruppe Sparefokus 200 411 261 068 443 437 371

4 Kontrollgruppe Slgsefokus 200 436 288 045 448 448 493

Av de seks variablene som ble undersgkt ble det for fem av dem ikke avdekket signifikante
forskjeller mellom gruppene med slgse- og sparefokus, verken blant test- eller
kontrollgruppene. Disse fem var tjenesteholdning, assosiasjon, spareintensjon, sannsynlighet
for sparing og sparebelgp. Analysene har ikke veert i narheten av a vise signifikante
forskjeller mellom gruppene. Det er ogsa kontrollert for bakgrunnsfaktorer, men dette ga
ikke utslag i analysen av disse fem. Den ble pavist en signifikant forskjell i reaktans mellom
slese- og sparefokus i testgruppen. Gruppen med slgsefokus hadde i gjennomsnitt en
reaktansverdi som var 0,53 hgyere enn gruppen med sparefokus. Det ble ikke pavist en
signifikant forskjell mellom slgse- og sparefokus i kontrollgruppen. Den signifikante
forskjellen som ble funnet mellom testgruppene ble ytterliggere undersgkt ved en
dybdeanalyse der hver enkelt av de seks reaktansvariablene ble testet hver for seg. Det ble i
testgruppen pavist en signifikant forskjell mellom formuleringsformene, hos alle seks
variabler. 1 kontrollgruppen var det ikke forskjell knyttet til noen variabler.
Gjennomsnittsdifferansen mellom gruppene var fra 0,44 til 0,56 for fem av variablene. For
vurderingen av om radet var aggressivt var gjennomsnittsdifferansen 0,76. Hypotesen er

ansett som delvis bekreftet.
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Mulig arsak

Det var pa forhand ventet at tre faktorer ville ha betydning for forskjeller skapt av slgse- vs
sparefokus. Av de tre faktorene er det kun en som trolig kan bekreftes a ha spilt en rolle. Det
er nemlig pavist at slgsefokus i sterkere grad, skaper reaktans, enn sparefokus. Denne
forskjellen var ventet som en folge av at slgsefokus trolig medferer at individet opplevde sin
frihet redusert. Faren for at det oppstar reaktans vil da gke, som en falge av trusselen mot
opplevd frihet. Sparing vil trolig ikke ha samme evne til a begrense oppfattet frihet, selv om
slgsing og sparing kan ses pa som to sider av samme sak. Sparing representerer i starre grad
en mulighet til en bedring av fremtiden og ikke innskrenkning av frihet. Man er derfor ikke
avhengig av den sterke kontrasten mellom type formuleringene slik som det i stgrre grad ma
veere for & pavise formuleringseffekter. Selv om det er pavist sterkere grad av reaktans hos
individene med slgsefokus, sa er nivaet pa reaktans i gjennomsnitt noksa lav, ogsa i gruppen
med slgsefokus. Gjennomsnittsnivaet i gruppen med spare- og slesefokus ligger pa
henholdsvis 2,76 og 3,30 pa en skala fra 1 til 7. Reaktansnivaet i gruppen kan dermed ikke
omtales som hgyt. Det er pafallende at det ikke pavises tilsvarende forskjeller mellom slgse-
og sparefokus i kontrollgruppen. Eksperimentet i kontrollgruppen skilte seg fra den andre
gruppen ved at respondenten opplyste om sitt forbruk etter undersgkelsen, og ikke far, slik
som i testgruppene. Funnen gjort i analysen av H2, kan dermed tyde pa at dette har hatt en
viss betydning. Det ma ogsa bemerkes at alle respondenter i kontrollgruppen er eksponert for
rad med lav personaliseringsgrad. | testgruppen er bade lav og hgy personaliseringsgrad
representert. Manipulasjonssjekken viser ogsa at det er en svakere forskjell i oppfattelsen av
budskapsformuleringen i kontrollgruppen, enn testgruppen. Det kan dermed ogsa veere
personaliseringsgrad som har innvirkning pad oppfattelsen og effekten av
budskapsformuleringen. Hvorvidt dette er tilfelle, blir diskutert i tilknytting til hypotese fire
og fem. Det ma forgvrig understrekes at forskjellen i personaliseringsgrad innad i gruppene

kan skape noe stgy i analysen, funnene ma derfor modereres noe.

I henhold til H1 var det da ventet at tilstedeveerelsen av reaktans hos respondentene ville
medfare svekket; tjenesteholdning, assosiasjon, spareintensjon, sannsynlighet for sparing og
sparebelgp. H1 ble bekreftet, og det er derfor noe overraskende at det ikke pavises forskjeller
mellom gruppene knyttet til tjenesteholdning, assosiasjon og spareintensjon, nar det er pavist
forskjeller knyttet til reaktans. Som en mulig arsak papekes to faktorer. For det farste er
nivaet noksa lavt pa den reaktans som er pavist i gruppen med slgsefokus. Siden graden av

reaktans er sapass lav sa vil trolig ikke respondentene i sarlig stor grad oppfatte sin frihet
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betydelig krenket. Man vil derfor i mindre grad kunne se adferd som tilstreber a gjenopprette
friheten. Motivasjonen for a gjenopprette frihet er trolig ikke til stede fordi friheten i for liten
grad er opplevd krenket. Dette vil fare til at respondenten i gruppen med sparefokus ikke
opplever radet mer positivt enn respondentene i gruppen med sparefokus. For det andre er
den paviste forskjellen i reaktans mellom gruppene noksa liten. Den beskjedene forskijellen
vil trolig ikke kunne medfare at man ser at reaktans svekker de fem variablene verken mer
eller mindre i den ene eller andre gruppen. Selv om det er pavist starre grad av reaktans i
gruppen med slgsefokus, sa kan forskjellen veere for liten til at reaktansnivaet i gruppen med

slgsefokus, pavirker de fem andre variablene i stgrre grad enn i gruppen med sparefokus.

Malformuleringseffekter var en av de to andre faktorene som var ventet a pavirke
forskjellene mellom gruppene. Jeg har tidligere redegjort for at slgse og sparefokus
representerte malformulering av typen A-B. Typen A-B er ansett som svakere enn flere av
de andre formene for malformulering, fordi den skaper liten kontrast mellom
formuleringsformene. Liten kontrast mellom formuleringsformene svekker muligheten for at
det kan oppsta formuleringseffekter. Respondentene kan rett og slett oppfatter slgsing og
sparing noksa likt. Manipulasjonssjekken avdekket likevel at det eksisterte et signifikant
skille mellom formuleringsgruppene i oppfattelsen av spare- og slgsefokus. Av de paviste
forskjeller ved sjekken av sparefokus, viste alle sterkere oppfattet sparefokus hos gruppen
med sparefokus, enn gruppen med slgsefokus. Tilsvarende ble pavist ved sjekken av
slgsefokus, der alle signifikante forskjeller viste sterkere oppfattet slgsefokus hos en gruppe
med slgsefokus enn en gruppe med sparefokus. Dette viser at formuleringsformen har skapt
kontrast mellom gruppene. Pa en annen side sa pavises det ikke et signifikant skille mellom
alle mulig par med slgse- og sparefokus. Serlig kontrollen av sparefokus viser svake
tendenser pa dette omradet med forskjell for bare 8 av 16 mulig par. Tilsvarende for
slgsefokus er 13 av 16. Videre var de paviste gjennomsnittsdifferanser i starrelsen fra 0,96 til
1,8 for alle signifikante forskjeller i sjekken av spare- og slesefokus. Skalaen som er brukt
gar fra 1 til 7 og medfarer at stgrst forskjell i vurdering er lik 6. En slik forskjell er
urealistisk med den viser at de paviste gjennomsnittsdifferanser, er noksa sma. Styrken til de
paviste forskjellene ved manipulasjonsjekken vitner ogsa om dette. Den paviste styrken til
forskjellen er pd henholdsvis R?= .07 for testen av sparefokus og R?=.143 for testen av
slasefokus. Manipulasjonssjekken bekrefter dermed at spare- og slgsefokus ikke er oppfatte

forskjellig i seerlig stor grad.
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Effekt som fglge av attributtformulering er den tredje faktoren som var ventet & pavirke
forskjellen mellom gruppene. P4 samme maten som malformuleringseffekter, er det
kontrasten mellom de to formuleringene som var ventet a skape effekt. P4 samme mate som
for malformulering kan svak oppfattet kontrast mellom slgs- og sparefokus, medfgre at det
ikke oppstar noe effekt. Det er alt redegjort for at en noksa svak oppfattet kontrast mellom
formuleringsformene i eksperimentet. Dette fordrer ikke en sterkt effekt knyttet til
attributtformulering, men det var likevel ventet at attributtformuleringseffekten ikke ville
vaere like fglsom som malformuleringseffekten, ovenfor svak kontrast mellom

formuleringsformene.

Det er ikke pavist forskjeller mellom spare- og slgsefokus som kan knyttes direkte til de to
ulike formuleringseffektene. Det er pavist forskjeller knyttet til reaktans, men forskijeller
knyttet til reaktans, var ventet & kun vere indirekte skapt av bade malformulering og
attributtformulering. Jeg mener det kan vare to mulige arsaker til at det ikke pavises
forskjeller som direkte kan knyttes mot formuleringseffekten. Den fgrste mulig arsaken
innebaerer at det ikke har oppstatt effekter i henhold til verken malformulering eller
attributtformulering. Jeg har ovenfor redegjort for at det er noksa svake forutsetninger for at
det skal oppsta en formuleringseffekt. At det ikke har oppstatt effekter i henhold til verken
mal- eller attributtformulering kan likevel ikke bekreftes eller avkreftes. Den andre mulige
arsaken tilsier at det har oppstatt effekter knyttet til bade malformulering og
attributtformulering, men at disse har virket mot hverandre og medfart en utslokking av
effektene. Hvilke av de to mulige arsakene som er presentert er tilfelle er ikke mulig a
pavise. Uten klarere funn blir det vanskelig a diskutere hvorfor det ikke har oppstatt starre
forskjeller. Arsaken til manglene signifikante forskjeller knyttet til tjenesteholdning,

assosiasjon og spareintensjon, far derfor sta som et apent sparsmal.
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7.3 Forskningsspgrsmal 2

Har personaliseringsgrad (hgy vs lav) betydning for tjenesteholdning, reaktans, intensjon

om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

Hypotese 3
Hva som ble pavist
Tabell 22 viser en oversikt over gjennomsnittet til de avhengige variabelen i hver aktuelle

gruppe.

Tabell 22: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 3

(@]
£ c
5 =3
S < 2
g g & g
g £ £ 3
c < o =
_ 2 3 Q
Gruppe = = 04 < n
1 Testgruppe, Lav personaliseringsgrad 80 411 293 0,23 4,11
2 Kontrollgruppe, Lav personaliseringsgrad 80 423 2,75 056 445
3 Testgruppe, Hay personaliseringsgrad, stimuli 1 160 404 3,00 0,34 3,88
4 Testgruppe, Hay personaliseringsgrad, stimuli 2 160 448 3,11 0,22 4,32

Det var ventet at hgy personaliseringsgrad i sterre grad ville skape reaktans enn lav
personaliseringsgrad. Videre var det ventet i kraft av H1, at sterkere reaktans ville fore til
mindre positiv tjenesteholdning, svakere spareintensjon og mer negative assosiasjoner. Det
ble ikke pavist signifikante forskjeller mellom gruppene for noen av variablene. Heller ikke
bakgrunnsfaktorer hadde betydning. Resultatet av analysen var konsistente og ikke i

narheten av a vise signifikante forskjeller.

Mulig arsak

I hypoteseutgreiingen gjorde jeg rede for at for at tre av fire faktorer i Brehms (1966)
funksjon for styrken til reaktans, pekte mot kraftigere reaktans ved hgy, sammenlignet med
lav personaliseringsgrad. Det kan veere at det faktorene har virket annerledes enn hva jeg
ventet. For d eventuelt pavise dette mener jeg at jeg ikke har tilstrekkelig datagrunnlag. Det
far derfor veere apent hvorvidt de fire faktorene har virket annerledes enn hva jeg ventet. En
mulig annen arsak til at det ikke pavises signifikante forskjeller, kan vere at det ikke er

tilstrekkelig stor forskjell i personaliseringsgrad mellom gruppene. Som en konsekvens kan
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det veere at manipulasjonen i radene ikke har evnet a skape tilstrekkelig stor forskjell mellom
gruppene. Manipulasjonssjekken bekrefter dette, ved at lav personaliseringsgrad ikke

oppleves serlig lav, og hay personalisering ikke oppleves sarlig hgy.

Lav personaliseringsgrad i eksperimentet er da altsa i praksis ikke spesielt lav. Dette er ikke
helt uventet da det alt er papekt i hypoteseutgreiingen at lav personaliseringsgrad i
eksperimentet kan ses pa som massepersonalisering, som er en form for personalisering.
Dette stgttes av manipulasjonssjekken. Pa spgrsmalet som er ment a kontrollere hgy grad av
personalisering, er gjennomsnittsverdien til respondentene i gruppene med lav
personalisering pa et moderat niva. Gruppene med hgy personaliseringsgrad svarer riktignok
signifikant hgyere, men nivaet til variabelen viser likevel at ogsa respondentene i gruppene
med lav personaliseringsgrad opplever radet noksa personlig. Styrken pa den signifikante
forskjellen er ogsa svak, og det er ikke pavist forskjell mellom alle grupper med ulik
personaliseringsgrad. Videre klarte ikke manipulasjonssjekken & pavise et skille mellom
gruppen med ulik personaliseringsgrad, i vurderingen av hvorvidt radet basere seg pa
studenters generelle forbruk. Denne vurderingen er ment & kontrollere for om det er oppfattet
lav personaliseringsgrad. Det er trolig mer fornuftig & kalle det en kontroll av oppfattet
massepersonalisering, i henhold til vurderingen av radets utforming ved lav
personaliseringsgrad. Nivaet pa denne vurderingen spenner fra 4,71 til 5,2, som er et noksa
hayt niva sammenlignet med nivaet i testen av hgy personaliseringsgrad. Inntrykket av at
radet ikke ble oppfattet spesielt personlig av noen av gruppene, forsterkes av nivaet pa
vurderingen av hvorvidt radet traff personlig. Gjennomsnittet for de 8 ulike gruppene
varierer fra 2,83 til 3,56. Pa tross av de tilsynelatende forskjellene mellom gruppene, er ikke

forskjellen signifikant.

Arsaken til at hgy personaliseringsgrad ikke oppleves serlig hgy, kan knyttes til typen
personalisering. | hypoteseutgreiingen ble forskjellen pa implisitt og eksplisitt
personalisering illustrert. 1 eksperimentet representerer begge personaliseringsgradene
eksplisitt personalisering. Implisitt personalisering har potensiale til 4 gi sterkere eller hgyere

grad av personalisering enn eksplisitt personalisering.

Mye tyder pa at lav personaliseringsgrad bare er moderat lav, hgy personaliseringsgrad er
moderat hgy. De ulike personaliseringsgradene oppfattes derfor noksé likt. Arsakene som
foreslas er begge nevnt i hypoteseutgreiingen, men var hver for seg ikke ventet a redusere

forskjellen i personaliseringsgrad i sd stor grad, at man ikke ville pavise forskjeller i
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reaktans. En arsak til manglende paviste forskjeller kan vere at drsakene virker sammen, og
svekker forskjellen i oppfattet personaliseringsgrad. Respondentene er i praksis eksponert for
en lignende manipulasjon, som pavirker respondentene i alle grupper pa en lignende mate.
Siden manipulasjonen er sapass lik sa vil man heller ikke se at det oppstar forskjellig grad av
reaktans i gruppene. Arsaken til at det ikke pavises forskjeller mellom gruppene for de andre
variablene, vil i kraft av H1 veere knyttet til manglende forskjell i reaktans. Dette fordi det

var ventet at hgyere grad av reaktans vill pavirke de tre andre variablene negativt.

Et siste moment i diskusjonen knyttet til testen av hypotese tre, innebarer muligheten for at
personalisering ikke evner a skape forskjeller i den skisserte tjeneste. Analysene i denne
utredningen kan verken bekrefte eller avkrefte et slikt moment. Det faktum at det er en pavist
en signifikant forskjell i den oppfattede personaliseringsgradene, statter likevel, til en viss
grad muligheten for at personalisering ikke har betydning for automatisk genererte
finansielle rad. Dette virker likevel lite trolig i lys av hva tidligere forskning har pavist. Det
er for eksempel pavist omfattende reaktans som en fglge av personalisering innen
markedsfgring. Denne utredningen studerer riktignok personalisering av en tjeneste og ikke
et markedsfgringsobjekt, men jeg mener det virker sannsynlig at det kan oppsta lignende
effekter ved personalisering av en tjeneste, som de man ser ved personalisert markedsfering.
Faktorene i Brehms (1966) funksjon for styrken til reaktans, legger ogsa til rette for at

personalisering kan skape reaktans.

I alle undersgkte grupper er det for gvrig en blanding av spare- og slgsefokus, dette kan
skape noe stgy i analysen. Analysene knyttet til forskningsspgrsmal 3 vil avdekke
betydningen av et slikt samspille mellom budskapsformulering og personaliseringsgrad.
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7.4 Forskningsspgrsmal 3

Eksisterer det interaksjonseffekter mellom personaliseringsgrad (hgy vs lav) og

budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus)?

Hypotese 4
Hva ble pavist
Tabell 23 viser en oversikt over gjennomsnittet til de avhengige variabelen i hver aktuelle

gruppe.

Tabell 23: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 4

(@]
£ c
= =
S < 2
g g g g
i £ £ 5
c < o] =
_ 2 @ o
Gruppe = = 04 < [75)
1 Hay personaliseringsgrad, stimuli 1, sparefokus 80 406 261 031 393
2 Hay personaliseringsgrad, stimuli 1, slgsefokus 80 402 339 036 3,83
3 Hay personaliseringsgrad, stimuli 2, sparefokus 80 453 291 031 4,60
4 Hgy personaliseringsgrad, stimuli 2, slgsefokus 80 443 3,30 0,13 4,04

Ved analyse av tjenesteholdning, spareintensjon og assosiasjoner, ble det ikke pavist
signifikant forskjell mellom de ulike gruppene med hgy personaliseringsgrad. Analysen av
reaktans avdekket i motsetning, en signifikant forskjell mellom gruppene. Analysen viste at
gruppen med slgsefokus og stimuli 1 hadde en signifikant heyere verdi for
reaktansvariabelen enn begge gruppene med sparefokus. Det ble ikke avdekket tilsvarende
for gruppen med slgsefokus og stimuli 2. Den signifikante forskjellen var svak og
bakgrunnsfaktorene hadde ikke betydning. Det signifikante funnet ble videre undersgkt, ved
a undersgke hver enkelt av de seks reaktansvariablene. Det ble funnet signifikante forskjeller
for alle variabler. Ogsa for disse analysene ble det pavist starre forskjeller mellom gruppene
med stimuli 2 enn gruppene med stimuli 1. De signifikante forskjellene i reaktans, gar
forgvrig i alle analyser i motsatt retning av hva som var ventet. Hypotesen er dermed ikke
bekreftet, men delvis motbevist.
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Mulig arsak

Tre faktorer, som ved H2, var ventet & spille en rolle for hvilke effekter som kunne pavises
ved analysen av H4. Det var ventet at malformuleringseffekten ville bli forsterket av hgy
personaliseringsgrad, slik at malformuleringseffekten ble sterkere enn de to andre faktorene
til sammen. Da forskjellene som ble pavist i analysen gikk i motsatt retning av hva som var
ventet, kan dette tyde pa at malformuleringseffekten ikke har vart lite sterk som ventet. Det
virker derfor som om hgy personaliseringsgrad ikke har evnet & involvere respondenten i
sterre grad enn lav personaliseringsgrad, slik at det ikke legges mer til rette for
malformuleringseffekten. Premissene blir da for H4, de samme som for H2. Arsaken til
forskjellen i reaktans mellom slgse- og sparefokus, blir derfor ansett a vaere den samme som
for H2 og vil derfor ikke videre utdypes. | analysen av H4 er det som nevnt ikke inkludert
grupper med lav personaliseringsgrad. Det kan virke som dette har hatt betydning pavist en
starre forskjell mellom slgse- og sparefokus ved analysen av H4 enn H2.
Gjennomsnittsdifferansen til reaktans var sterre ved H4 enn H2. Dette tyder pa at lav
personaliseringsgrad, kan hatt en modererende virkning pa effekten pavist i analysen av H2.
Dette er i motsetning til hva som var ventet. Det var ogsa ventet at slgsefokus i
utgangspunktet kunne vaere noe mer egent til & skape reaktans ved H4 enn ved H2, pa
grunnlag av H3. Men da H3 ikke ble pavist, er det mer usikkert hva som skyldes forskijellen
mellom H2 og H4. En eventuell interaksjonseffekt mellom budskapsformulering og

personalisering vil senere bli undersgkt naermere.

Videre sa virker stimuli & ha betydning, men det papekes likevel at betydningen trolig ikke er
veldig stor, da det ikke pavises signifikante forskjeller i reaktans mellom gruppen med ulik
stimuli. Blant de signifikante forskjeller i dybdeanalysen er det likevel pafallende at stimuli 1
er hyppigere representert enn stimuli 2. | gruppen med stimuli 1 sammenlignes
respondentenes forbruk med et betydelig hagyere belgp enn i gruppen med stimuli 2. Det
faktiske forbruket i gruppen med stimuli 1 er betydelig lavere en belgpet som forbruket
sammenlignes med. Det samme er ikke tilfelle i gruppene med stimuli 2. | gruppen med
stimuli 1 vil dermed noksa mange oppleve at deres forbruk er langt lavere enn hva de
presenteres for. Som en falge kan radet da oppfattes unyttig. Det pastas at dette kan bidra til
at radet i mindre grad oppfattes rettferdiggjort. Det er ogsa trolig at enkelte kan oppfatte at
banken benytter seg av personlig informasjon pa et tynt grunnlag. Disse faktorene kan veere
arsaken til de tilsynelatende sterkere reaktansverdiene i gruppen med stimuli 1 enn i gruppen

med stimuli 2.
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Hypotese 5
Hva ble pavist
Tabell 24viser en oversikt over gjennomsnittet til de avhengige variabelen i hver aktuelle

gruppe.

Tabell 24: Gjennomsnittsverdier variabler hypotese 5

(@]
£ c
= =
S < 2
s g2 7 2
g £ £ 3
c < o] =
_ 2 @ o
Gruppe = = 04 < [75)
1 Testgruppe Lav personaliseringsgrad, sparefokus 40 411 261 0,68 443
2 Testgruppe Lav personaliseringsgrad, slgsefokus 40 436 288 045 448
3 Kontrollgruppe Lav personaliseringsgrad, spare 40 418 2,76 045 4,08
4 Kontrollgruppe Lav personaliseringsgrad, slgse 40 404 310 0,00 4,15

Det ble ikke pavist signifikante forskjeller mellom de ulike gruppene med lav
personaliseringsgrad, ved analyse av tjenesteholdning, reaktans, spareintensjon og
assosiasjoner. De fire variablene som er testet ga et konsistent bilde. Ved lav
personaliseringsgrad er det dermed ikke pavist at sparefokus skaper sterkere spareintensjon,
mer positive assosiasjoner, mer positiv tjenesteholdning og i svakere grad reaktans, enn
slgsefokus. Det er ogsa kontrollert for bakgrunnsfaktorer, uten at dette ga utslag i analysen.
Analysene har ikke vert i nerheten av a vise signifikante forskjeller mellom gruppene pa
dette omradet. Hypotese nummer fire er dermed ikke bekreftet.

Mulig arsak

Arsaken til H4 ble forklart ved at hgy personaliseringsgrad ikke som ventet ga bedre
forutsetninger for at det skulle oppstd malformuleringseffekter. Det ble derfor pavist en
tilsvarende effekt, som den som ble pavist i analysen av H2. Analysen av H4 antydet at lav
personaliseringsgrad hadde en slik effekt som var ventet av hgy personaliseringsgrad, ved at
det ble pavist sterkere forskjeller i reaktans nar kun grupper med hgy personaliseringsgrad
ble analysert. Det kan derfor virke som lav personaliseringsgrad forsterker
malformuleringseffekten. Analysen av H5 tilsier det samme da det ikke er pavist forskjeller i

reaktans mellom gruppene med slgse- og sparefokus.
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En annen mulig arsak til at det ikke pavises signifikante forskjeller ved analysen av H5, kan
veere at lav personaliseringsgrad modererer slgsefokus evne til & forarsake reaktans. Det er
pekt pa at lav personaliseringsgrad trolig fordrer svak involvering og lav kognitiv innsats.
Dette kan fare til at slgsefokuset ikke oppfattes a begrense egen frihet. Slik som trolig var
tilfelle for H2 og H4 og dermed en arsak til at det oppsto reaktans. Dette vil i sa fall veare et
klart tegn pa at det eksisterer interaksjonseffekter mellom budskapsformulering og
personaliseringsgrad. Den hgyere paviste gjennomsnittsdifferansen i analysen av H4 enn i
H2, styrker ogsa en slik vurdering. Pa en annen side er det tidligere papekt at det ikke er
veldig stor forskjell mellom gruppene i oppfattelsen av personaliseringsgrad i radet. Dette
svekker troverdigheten til at det skulle veere lav personaliseringsgrad som svekker slgsefokus
evne til & forarsake reaktans. Det papekes pa en annen side at det er pavist en signifikant
forskjell mellom gruppen i manipulasjonssjekken av hgy personaliseringsgrad. At lav
personaliseringsgrad moderere slgsefokus evne til & forarsake reaktans, virker derfor ikke
helt usannsynlig. En modererende faktor vil dog vare at antallet respondenter i gruppene
med lav personaliseringsgrad er betydelig lavere enn antallet respondenter med hgy
personaliseringsgrad. Analysen av gruppene med lav personaliseringsgrad, far med et lite
utvalg svekket representativitet. Samt at det lave antallet respondenter kan forarsake
ukontrollerbare tilfeldigheter som kan lede til feilaktige funn.

En annen mulig arsak til at det ikke pavises noen forskjell mellom gruppene, er at det ikke
eksisterer noe forskjellig effekter knyttet til de ulike radene. Radene kan vaere oppfattet s
likt at de ikke forarsaker forskjellig reaksjoner hos respondentene. En slik vurdering stattes
av at det tidligere er papekt at det er noksa svak kontrast mellom formuleringsformene. Dette
svekker en eventuell formuleringseffekt. P& en annen side er det pavist forskjeller relatert til
budskapsformulering i analysen av H2 og H4. Dette skulle tilsi at de to formuleringsformene
kan skape rad som oppfattes forskjellig. Likevel var det for disse forskjellene ikke gitt at kun
grupper med lav personalisering var inkludert. Dette er tilfellet for Hb5.
Manipulasjonssjekken viser at gruppene med lav personalisering hadde signifikante
forskjellig oppfattelse av slgse- og sparefokus enn enkelte andre grupper. Men de
forskjellene som ble pavist, inkluderte ikke par med bare lav personaliseringsgrad. Det er
altsa ikke pavist signifikante forskjeller i oppfattet slgse- og sparefokus blant gruppene med
lav personaliseringsgrad. Dette pa tross av at blant de fire gruppene med lav
personaliseringsgrad, er to grupper med slgsefokus, og to grupper med sparefokus. Det

virker dermed troverdig at arsaken til manglende signifikante forskjeller i analysen av H4, er
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at radene oppfattes like i gruppene inkludert i analysen. Det er da ikke til 4 unnga a peke pa
at det er nettopp lav personaliseringsgrad som kan ha forarsaket at slgse- og sparefokus
oppfattes noksa likt. Det kan virke som hgy personaliseringsgrad pavirker respondentene pa

en mate som gjer at de i stgrre grad vurdere radene med forskjellig formulering ulikt.

Det ser dermed ut til at lav personaliseringsgrad kan forarsake lav involvering og begrenset
kognitiv innsats. Dette kan se ut til & medfere at respondentene i mindre grad lar seg
provosere av slgsefokus, slik at det ikke oppstar reaktans. En mulig arsak til dette er at det
ser ut til at respondentene oppfatter formuleringsformene noksa likt, og at det derfor ikke
oppstar forskjellig effekter knyttet til de. Denne arsakssammenhengen kan ikke bekreftes av
den statistiske analysen og bar av den grunn ikke tilleggs for mye vekt. Det er ogsa mulig at
lav personaliseringsgrad har gitt bedre forutsetninger for malformulering, slik at det oppstar
en utslokking av effektene knyttet til malformulering, attributtformulering og reaktans som
falge av slgsefokus. Videre analyse vil avdekke om det eksiserter signifikante
interaksjonseffekter mellom personalisering og budskapsformulering.

Tilleggsanalyse hypotese 4 og 5
Hva ble pavist
Tabell 25 viser en oversikt over gjennomsnittet til de avhengige variabelen i hver aktuelle

gruppe.

Tabell 25: Gjennomsnittsverdier variabler tilleggsanalyser hypotese 4 og 5

(@]
£ c
S 2,
2 L, 5 5
2 & &8 E
18] < 173} [
S & g2 &
Gruppe = [ o < &
1 Testgruppe, lav personaliseringsgrad, sparefokus 40 411 261 068 4,43
2 Testgruppe, lav personaliseringsgrad, slgsefokus 40 436 2,88 045 448
3 Testgruppe, hagy personaliseringsgrad, stimuli 1, sparefokus 80 406 261 031 3,93
4 Testgruppe, hgy personaliseringsgrad, stimuli 1, slasefokus 80 402 339 036 3,83
5 Kontrollgruppe, lav personaliseringsgrad, spare 40 4,18 2,76 045 4,08
6 Kontrollgruppe, lav personaliseringsgrad, slgse 40 404 3,10 0,00 4,15
7 Testgruppe, hgy personaliseringsgrad, stimuli 2, sparefokus 80 453 291 0,31 4,60
8 Testgruppe, hgy personaliseringsgrad, stimuli 2, slgsefokus 80 443 3,30 0,13 4,04
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Det er utfgrt analyse av fire variabler uten at det er pavist signifikante interaksjonseffekter
mellom budskapsformulering og personaliseringsgrad. En dybdeanalysen av alle variabler
for reaktans og tjenesteholdning, paviste heller ikke signifikante interaksjonseffekter. Det er
noe overraskende at disse ikke pavises, da det i analysen av H2, H4 og H5 ble gjort funn som

tydet pa at budskapsformulering og personaliseringsgrad pavirket hverandre.

Videre ble det ikke pavist signifikante forskjeller i tjenesteholdning, spareintensjon og
assosiasjon, mellom noen av de atte gruppene, Analysen av reaktans paviste at gruppene
med slgsefokus hadde en signifikant hgyere reaktansverdi enn sparefokus. Post-Hoc
analysen viste at det var gruppe 3 hadde signifikant lavere reaktansverdi enn bade gruppe 4
og 8. En dybdeanalyse avdekket signifikante forskjeller knyttet til 4 av 6 reaktans variabler.
Ved 6 sammenligninger i post-hoc analysen ble det pavist forskjeller. Av disse var alle
forskjeller mellom grupper med forskjellig formuleringsform. Dette gir dette statte til H2.
Det lave antallet signifikante forskjeller som er pavist i dybdeanalysen av de ulike
reaktansvariablene, tilsier pa en annen side at man skal veere forsiktig med a tillegge noe
menster til de forskjellene som er pavist. Det er tross alt analysert svart mange mulig

forskjeller uten at det er gjort signifikante funn.

Mulig arsak

Analysen av H2, H4 og H5 tilsa at lav personaliseringsgrad kunne virke som en mulig
moderator pa budskapsformuleringen. Lav personalisering sa ut til & pavirke respondentene
slik at de oppfattet formuleringsformene i mindre grad forskjellig enn ved hgy
personaliseringsgrad. Jeg har ogsa papekt at lav personaliseringsgrad kan se ut til & forsterke
malformuleringseffekten. Det er likevel ikke pavist noen signifikant interaksjonseffekter
mellom personaliseringsgrad og budskapsformulering, og det er derfor noe uklart hvordan

disse pavirker hverandre.

For a klarlegge papekes det at en mulighet er at det eksisterer interaksjonseffekter, men at
disse er for sma til & skape signifikante interaksjonseffekter i analysen. Interaksjonseffekten
vil i sa fall, om de i det hele tatt eksisterer, veaere sveert svake. Videre sa var de hint om en
interaksjonseffekt pa ingen mate signifikante funn, men mangel pa signifikante funn.
Funnene knyttet til den mulige interaksjonseffekten omtales derfor bare som et hint.
Manipulasjonsjekken viser ingen eller sma forskjeller mellom mange av gruppene som er
undersgkt. Det gir derfor mindre mening a diskutere forskjeller mellom gruppene. Og trolig

enda mindre mening & presentere eventuelle arsaker. Arsaksforholdene blir heller ikke
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mindre kompliserte av de hint man har om en interaksjonseffekt, viser en effekt som er
motsatt av den som var ventet. En samlet vurdering ber derfor tilsi at det ikke er pavist
interaksjonseffekter i analysene. De hintene om interaksjonseffekter som er funnet kan veere
et resultat av tilfeldig variasjon og for liten forskjell skapt av manipulasjonen av
respondentene. Pa en annen side ma det papekes at de funn som er gjort ikke kan motbevise
at det eksisterer interaksjonseffekter. Analysen kunne gitt klarere svar dersom det hadde vaert
skapt en tydeligere kontrast mellom de ulike formuleringsformer og personaliseringsgrader.
Mye tyder pa at de ulike versjonene av radet fremstar svert like for respondenten. Starre
forskjeller mellom radene ville gjort tolkningen av funnene mindre komplisert. Dette kunne
gitt et eksperiment med til dels ekstreme former for personalisering og budskapsformulering.
Dette ville ngdvendigvis ikke veert representativt for tjenesten som undersgkes. Men man
ville trolig i sterkere grad kunne pavise og forklare effekter som oppsto som en falge av

ulike former for personalisering og budskapsformulering.
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8. Konklusjon

8.1 Forskningsspgrsmal 1

Har budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus) betydning for tjenesteholdning,

reaktans, intensjon om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

Hypotesene som er ment a teste det farste forskningsspersmalet ble delvis bekreftet. Det er
pavist en beskjeden forskijell i reaktans mellom gruppene. Gruppen med slgsefokus viste
signifikant hayere verdier for reaktans enn hva gruppen med sparefokus viste. Arsaken til
forskjellen relateres til oppfattelsen av slgsing som en trussel mot egen frihet. For de fem
andre variabelen pévises det ikke forskjeller. Arsaken til at det ikke pavise forskjeller for
disse relateres til den svake forskijellen i reaktans. Det var pa forhand ventet at reaktans ville
pavirke de fem andre variablene negativt. Selv om det ved H1 ble pavist en signifikant
sammenheng, som stgttet den negative sammenhengen, var sammenhengen tydeligvis ikke
sterk nok til at det oppsto forskjeller for disse variablene mellom slgse- og sparefokus.
Samlet kan det konkluderes med at funnene som er gjort, tilsier at budskapsformulering i
automatisk genererte rad har en viss betydning for & skape reaktans. Slgsefokus er pavist a
skape sterkere reaktans enn sparefokus. Funnene som er gjort utelukker videre ikke at
forskjellig formulering kan gi signifikante forskjeller for alle de variabler som er undersgkt.
Det er derfor pa grunnlag av funnene som er gjort ikke mulig & bekrefte eller avkrefte at
budskapsformulering har betydning for tjenesteholdning, intensjon om sparing og

assosiasjoner skapt av tjenesten.

8.2 Forskningsspgrsmal 2

Har personaliseringsgrad (hgy vs lav) betydning for tjenesteholdning, reaktans, intensjon

om sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten?

H3 som testet forskningssparsmal 2 blir ikke bekreftet. Det er derfor ikke mulig a si hvorvidt
hay eller la personaliseringsgrad har betydning for tjenesteholdning, reaktans, intensjon om
sparing og assosiasjoner skapt av tjenesten. Funnene evner samtidig ikke i serlig stor grad &
utelukke at personaliseringsgrad har betydning. De antatte arsakene til funnene tilsier at det

ikke i tilstrekkelig grad er skapt ulike manipulasjoner som oppfattes forskjellig. Funnene
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tyder pa at gradene av personalisering oppfattes noksa likt. Det apnes for at det er mulig at
personalisering ikke har betydning for automatisk genererte finansielle rad. Dette blir dog
bare sett pa som en mulighet. Funnene er for svake til & konkludere med en slik tolkning.
Videre forskning ber tilstrebe & skape stgrre forskjell i manipulasjonen. Dette vil gi

tydeligere svar knyttet til effekten av personalisering pa automatisk genererte finansielle rad.

8.3 Forskningsspgrsmal 3

Eksisterer det interaksjonseffekter mellom personaliseringsgrad (hgy vs lav) og

budskapsformulering (slgsefokus vs sparefokus)?

H4 og H5 ble testet for & svare pa forskningsspersmal 3. H4 ble delvis motbevist. Dette
anses ikke som en svakhet. Dette da formalet med H4, sa vel som H5, var & pavise om det
eksisterte forskjeller ved henholdsvis hgy og lav personaliseringsgrad. H4 paviste en
forskjell, men i motsatt retning av hva som var forventet. Det ble ikke pavist signifikante
tilsvarende forskjeller mellom gruppene i testingen av H5. Dette ga et hint om at det
eksisterte interaksjonseffekter mellom budskapsformulering og personalisering i
undersgkelsen. Videre analyse klarte likevel ikke a pavise slike interaksjonseffekter. Men
den utelukker forgvrig ikke at det kan eksistere interaksjonseffekter mellom
budskapsformulering og personalisering. Forskningssparsmal 3 ma dermed std ubesvart.

8.4 Hovedkonklusjon

Pavirker budskapsformulering (slgse- vs sparefokus) i kombinasjon med
personaliseringsgrad (hgy vs lav) individets respons pa automatisk genererte finansielle

rad?

Tre forskningsspersmal er forsgkt besvart for & teste problemstillingen. Svaret pa
forskningssparsmal 1 tilsier at budskapsformulering har en viss betydning for tjenesten. Det
ble pavist at slgsefokus i automatisk genererte finansielle rad, forer til starre grad av reaktans
enn rad med sparefokus. Budskapsformulering er ikke pavist & ha signifikant betydning for
respondentenes spareintensjon, positiv tjenesteholdning eller assosiasjon. Svaret pa
forskningsspgrsmal 2 tilsier at det verken kan bekreftes eller avkreftes at
personaliseringsgrad har betydning for automatisk genererte finansielle rad. Ved analysen
knyttet til forskningsspgrsmal 3, var det ikke mulig & bekrefte eller avkrefte at det eksisterer
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interaksjonseffekter mellom budskapsformulering og personaliseringsgrad. Analysen ga
visse hint om at det eksisterer slike effekter, men disse ble ikke statistisk pavist.
Respondentenes faktiske tanker er ogsa studert. Det var ikke mulig a skille gruppene ved
spesielle mensteret i de tanker som ble oppgitt. Tankene vil likevel gi et bidrag til
implikasjonene av  utredningen. Tankene danner for @vrig grunnlagt for

assosiasjonsvariabelen, som ble undersgkt uten at det ble pavist forskjeller mellom gruppene.

Som svar pa problemstillingen kan det stadfestes at budskapsformulering ved slgse- vs
sparefokus, har betydning for et individs respons pa et automatisk generert rad. Det er ikke
funnet sterke nok bevis for at personaliseringsgrad har en slik betydning. Pa en annen side er
det heller ikke funnet bevis som utelukker dette. Det er videre kun funnet visse hint for at det
i individs respons pa automatisk genererte finansielle rad, eksisterer en interaksjonseffekt
mellom budskapsformulering og personalisering. Det er ikke gjort statistisk signifikante funn
som stetter hintene. En interaksjonseffekt effekt kan likevel ikke avises, da det ikke er gjort

funn som stgtter dette.

8.5 Implikasjoner

8.5.1 Implikasjoner for banken og bankkunder

Analysen har vist at det er en fare for at bankkunde opplever reaktans ved tjenesten.
Reaktans hos bankkunder mener jeg er at er sveert uheldig for en bank, og bgr derfor unngas.
Det er tidligere pekt pa at reaktans kan medfgre en negativ holdning til kilden til situasjonen
som skapte reaktans, og ikke bare til situasjonen. Enkelte av respondenter opplyser faktisk at
de vil bytte bank, dersom en slik tjeneste dukker opp i nettbanken deres. Andre mener det er
et overtramp fra bankens side. Noen er ogsa negative fordi tjenesten ikke er tilpasset dem.
Generelt er dette en type respons fra kunde, man som bank ikke bgr gnske. Bruk av slgsing i
radet er ogsa pavist a skape stgrre grad av reaktans enn sparing. Da det ikke er pavist
fordeler ved bruken av slgsing i forhold til sparing, bar en slik tjeneste i nettbanken benytte
sparing. Pa en annen side gir enkelte respondenter tilbakemelding om at det er fint med bruk
av ordet slgsing, fordi det gir mer alvor i situasjonen. Dette vitner om betydelig ytterpunkter
i oppfattelsen av radet. Videre viste undersgkelsen av tankene at mange var positive til

tjenesten. Nyttig var den hyppigst ytrede tanken, og flere ga utrykk for at de gnsket & benytte



109

en slik tjenesten. @nskede positive effekter ble ogsa pavist, da flere ytret at radet gjorde dem
mer bevist pa eget forbruk.

Den kvantitative undersgkelsen hadde i hovedsak fokus pa forskjeller mellom gruppene. For
a vurdere tjenesten generelt, kan det veere nyttig a vurdere nivaet pa variablene. Videre
falger en paminnelse om nivaet pa noen av variablene. Hele utvalget vurderes under et, i lys
av de relativt sma forskjellene som er pavist mellom gruppene. Gjennomsnittet for hele
utvalget star i parentes. Skalaen er som kjent 1 til 7. Respondentene er til dels positive til
tjenesten (4,58) og oppfatter den som noksa nyttig (4,32). Respondentene er ogsa til en viss
grad tilbgyelig til & felge radet (4,08). De falte ikke at radet i serlig stor grad begrenset
deres frihet til & velge selv (2,54). De er derimot noe mer tilbgyelig til & mene at radet er

pagaende (3,48) og at banken blander seg inn i deres forbruk (3,57).

Intensjonen ved radet er blant annet & fa bankkunden til bruke mindre penger i en bestemt
kategori. Banken er tjent med dette ved at lavere forbruk farer til hgyere innskudd. Vis
kunden opplever tjenesten som nyttig vil dette ogsa styrke barrieren for a bytte bank.
Intensjonen ved radet er ogsa a gjere bankkunden mer bevist sitt eget forbruk. Det er
gnskelig og ansett som sannsynlig at bevisstheten vil redusere forbruket til bankkunden.
Gjennomsnittsverdiene viser at respondentene til en viss grad er villig til & felge radet.
Nivaene for de mer negative aspektene er noe lavere enn for de positive aspekten. Samlet
sett kan kanskje banken da veere tjent med a innfgre tjenesten slik den er presentert, fordi de
fleste vil vaere mer positive til tjenesten enn negative. Dette anses likevel ikke som noe god
ide, da det er pavist at radet kan medfare at enkelte opplever reaktans. Det er antatt at dette
kan fare til at enkelte gnsker a bytte bank. Tjenesten far dermed en hgyst ugnsket effekt, som
trolig ikke oppveies av lavere forbruk hos andre kunder. Sett fra bankkundens stasted vil det

heller ikke veere fordelaktig & oppleve reaktans.

Den automatiske tjeneste bgr derfor kun tilbys de som anser den som noe positivt, og gnsker
a bruke den for a redusere forbruket sitt. Utredningen har ikke avdekket noe mgnster for de
respondenter som opplever reaktans. I tillegg til at det ikke er pavist noe klart manster, er det
ogsa trolig noe variasjon knyttet til karakteristikk til de som opplever reaktans. Det kan
dermed veere vanskelig & bruke individs karakteristikk til & avgjere hvem som bgr tilbys
automatiske rad. For & avgjgre hvilke kunder som skal fa tilbud foreslas det & benytte
bankens radgivere. Jeg mener at en bankradgiver kan pavirke en bankkunde slik at

bankkunden i mindre grad opplever reaktans. Radgiveren vil da kunne utnytte den samme
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effekten som psykologer gjor for a redusere faren for reaktans (Senay, et al, 2010). Videre sa
kan radgiver ogsa se an kunden far tjenesten tilbys, slik at den ikke tilbys kunder som ikke
egner seg for den. | et slik mgte kan ogsa et eventuelt referansebelgp i radet avtales.
Referansebelgpet vil vaere det belgpet kundens forbruk sammenlignes med. Dette kan for
eksempel ta utgangspunkt i et budsjett som kunde og radgiver i fellesskap har satt sammen.
Dette vil gke personaliseringsgraden betydelig. Det vil inkludere implisitt personalisering
ved forbruket til kunden. Samt eksplisitt personalisering ved referansebelgpet som kunden
har bidratt til selv. I den foreslatte tjenesten vil radgiver inkludere kunden i prosessen. Selv
om radgiver har vurdert om kunden er egnet, vil kunden ha muligheten til & selv trekke seg i
lgpet av prosessen. En gnsket resultat av en slik mate a legge frem tjenesten pa, er at kunden
i liten grad oppfatter tjenesten som et overtramp fra bankens side. I tillegg vil de som takker
ja, trolig i sterre grad oppfatte tjenesten som rettferdiggjort sammenlignet med varianten
benyttet i den analyserte undersgkelsen. Radet vil oppleves mer rettferdiggjort fordi kunden
selv kan velge a eksponeres for det. Videre ber radet fokusere pa sparing, fordi dette
ytterliggere reduserer faren for reaktans. Det kan for eksempel presenteres som en mulighet
til & klare & spare mer. For & gi radet mer gjennomslagskraft kan det innfares et tidsaspekt.
Det kan sette fokus som for eksempel at sparing av 1.000 kr pr maned, medfarer en sparing
pa kr 12.000 pr ar. Formuleringen kan ytterliggere bygges ut ved a inkludere den forventede
avkastningen knyttet til forskjellig spareprodukter, som aksje og fondssparing. For &
understrek at slike spareprodukter er langsiktige kan avkastningen langt frem i tid illustreres.
Bankkunden ma da selvsagt ogsa gjeres klar over at det er starre risiko knyttet til slike
produkter. For unge vil for eksempel pensjonssparing veere serlig relevant. Perspektivet til
pensjonssparing er sapass langt at selv sma sparte belgp i dag for en 20-aring, vil kunne bli
svaert store ved pensjonsalder. Dette kan vere en mate a understreke effekten av a starte
pensjonssparing tidlig. Samt at det vil kunne medfare betydelig hgyere motivasjon for a
spare. Det er samtidig viktig at selve manipuleringen i radet bankkunden far, ikke blir for
komplisert, selv. om det inkluderes andre spareprodukter. Det er viktig fordi
formuleringseffekten typisk pavises i mindre kompliserte situasjoner. Av den grunn er det
viktig at kunden enkelt oppfatter innholdet i radet. Selv om et rad bar veere enkelt for at det
skal oppsta formuleringssituasjoner, mener jeg at det ogsa ber kunne engasjere og involvere
mottakeren i innholdet, uten at det ngdvendigvis gjer radet mer komplisert. Jeg tror for
eksempel at et prospekt knyttet til gkt fremtidig inntekt, trolig vil engasjere relativt mange,
selv om det presenteres pa en enkel mate. P4 en annen side ma det papekes at noen

mennesker har et anstrengt forhold til personlig gkonomi og syntes det er komplisert, mens
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andre syntes det er kjedelig og neppe vil la seg engasjere av et automatisk generert rad. For
disse kan et automatisk generert finansielt rad, muligens utgjere et irritasjonsmoment uten
nytte. Dette belyser nok en gang at det ikke er likegyldig hvem som bgr tilbys den

undersgkte tjenesten.

Den foreslatte tjenesten vil ha hgy personaliseringsgrad. Analysen gir ikke statte til
vurderingen av foreslatt personaliseringsgrad. Hagy personaliseringsgrad foreslas fordi det
bidrar til at radet er tilpasset kundens behov. Det er heller ikke ansett som praktisk mulig &
ha en slik type rad uten at det er hgy personaliseringsgrad. Faren ved at hgy personalisering i
radet ikke oppleves rettferdiggjort, elimineres trolig av inkluderingen av radgiver i

prosessen.

For banken bgr man kunne forvente at den skisserte tjenesten kan bidra til a styrke generell
banksparing. Dette vil medfgre gkte innskudd og anledningen for banken a styrke soliditeten.
Eventuelt kan de gkte sine utlan og sikre seg sterre inntekter. Der som andre av bankens
spareprodukter blir implementert i tjenesten, vil det ogsa oppsta gkte inntekter knyttet til
disse. Et annet moment er at kunden i starre grad lases til banken ved en slik tjeneste. Vel a
merke om kunden er forngyd og oppfatter tjenesten som nyttig. Slik som den er foreslatt
formidlet er det forventet at den har gode forutsetninger til & fremsta som nyttig og vil gjere
kunden forngyd.

Det er apenbart mitt syn at man som bank bgr vurdere a tilby automatisk generert finansiell
radgivning til sine kunder. Det er ansett som sannsynlig at man kan oppna gnsket intensjon
for bade banken og bankkunden. Det vil innebare hgyere innskudd for banken og okt
kontroll over personlig gkonomi for bankkunden, samt andre positive mereffekter som gkt
kundelojalitet og en generelt mer positiv holdning til banken som innovativ og fremtidsrettet.
Tjenesten bar likevel undersgkes naermere. Searlig effekten av & inkludere en radgiver i
tilbudsprosessen bar analyseres. En slik undersgkelse kan gjeres i samarbeid med en bank

for a fa tilgang til kunder, kundedata og radgivere.

8.5.2 Implikasjoner for videre forskning

I utredningen ble det kun pavist enkelte signifikante funn som tilsier at personalisering og
budskapsformulering har betydning for tjenesten. Pa en annen side ble det heller ikke funnet
bevis mot dette. Dette bgr dermed undersgkes videre for & pavise eller avkrefte de effekter

som var ventet. De fleste av arsaken til funnene som er gjort i analysen relateres til
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manipulasjonen som er benyttet i radet som er presentert. Det er pekt pa at det searlig for
personaliseringsgrad ikke er tilstrekkelig avstand mellom de to personaliseringsgradene. Hagy
personaliseringsgrad i undersgkelsen er vurdert til & veere bare moderat hgy. Bruken av
implisitt personalisering kan gke personaliseringsgraden. Dette er foreslatt i implikasjonene
for banken og bankkunder. Lav personaliseringsgrad i undersgkelsen er vurdert til & ikke
veere spesielt lav. Siden radet i seg selv er rettet mot et enkelt individ, vil de uansett oppleve
at radet til en viss grad er personlig. Det kan likevel gjeres mindre personlig, for eksempel
ved at man i radet, ikke refererer til en gruppe individet befinner seg i. Slik som i
undersgkelsen, der det er referert til studenters forbruk i radet med lav personaliseringsgrad.
Dersom man klarer & skape stagrre avstand mellom personaliseringsgradene i et eksperiment,
vil man slik som jeg ser det, ha et bedre utgangspunkt for & studere effekter knyttet til
personaliseringsgrad i et automatisk generert finansielt rad. Selv mener jeg at det ved en
starre avstand mellom hgy og lav personaliseringsgrad, trolig vil kunne pavises forskjeller i
vurderingen av radet. Dersom slike forskjeller derimot ikke skulle pavises, vil en pa en
annen side veere bedre rustet til & kunne avise at personaliseringsgrad har betydning for

automatisk genererte finansielle rad.

Sparing og slasing er brukt som gevinst- og tapsmanipulasjon i undersgkelsen. Det er papekt
at dette er en svak form for budskapsformulering. Man bgr kunne tilstrebe & skape en
tydeligere taps- og gevinstsituasjon. Det kan innfares et tidsperspektiv. Slik som foreslatt i

implikasjonene for banken. Dette kan gke kontrasten mellom formuleringene.

Det papekes at de til dels ekstreme formene for budskapsformulering og personalisering kan
veere urealistiske i en reell tjeneste. De foreslas likevel fordi de gir bedre forutsetninger for &
pavise effekter i undersgkelser med sma utvalg. Noe av arsaken til at det ikke ble pavist
interaksjonseffekter i denne undersgkelsen ble relatert til for liten forskjell mellom
oppfattelsen av radet i de forskjellige gruppene. Ved a wgke kontrasten mellom
formuleringsformene kan man kanskje pavise interaksjonseffekter. Dersom det ikke pavises
interaksjonseffekter eller andre effekter nar tjenesten undersgkes med ekstreme kontraster,
vil det ogsa veare lettere & akseptere at slike effekter ikke eksisterer i det hele tatt. @nsker
man & undersgke mer realistiske former for personalisering og budskapsformulering, kan
man for eksempel inkludere, i tillegg til de ekstreme formene, mer moderate

formuleringsformer og personaliseringsgrader.
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9. Validitet og begrensninger

9.1 Validitet

9.1.1 Intern validitet

Intern validitet er et mal pa i hvilken grad det er den arsaken man tror, som farer til effekt.

Intern validitet kan ogsa omtales som kausalitet. Pavist effekt kan enten ha den arsak man

tror, eller den kan veare forarsaket av andre ukjente tilfeldige faktorer (Selnes, 1994). Ved

vurdering av intern validitet ma det derfor vurderes om det er ukjente faktorer til stede.

Userigse respondenter kan vere en slik faktor. Disse kan skape tilfeldig variasjon som kan

eliminere eller forsterke paviste effekter. Datasettet er gjennomgatt for a avdekke hvorvidt

respondenter har svart serigst i undersgkelsen, og om de har forstatt informasjonen. De

respondentene som blir ansett som userigse blir ikke forkastet, men resultater ma nyansere i

forhold til i hvilken grad respondentene svare serigst. Etter en grundig gjennomgang av

datamaterialet ble det funnet flere uheldige momenter, de er som falger:

Tilfellet av ekstremt hgye forbrukstall — Enkelte respondenter har oppagitt forbrukstall
10-20 ganger over snittet uten at de har oppgitt seerlig hgy inntekt. Det er dermed
vanskelig a stole pa det oppgitte forbruk. Ekstrempunktene bidrar ogsa til & skape
uheldig statistisk stay.

Sveert spesifikke forbrukstall — Enkelte respondenter oppgir forbruk med tall som ma
karakteriseres som det motsatt av runde tall. Det virker noe uvanlig & ikke oppgi
noksa runde tall som forbruk i ulike kategorier. Om forbrukene oppgitt er reelle eller
ikke, er ikke mulig a si. Det fryktes at forbruket er oppgitt uten sarlig grad av
bevissthet, ved a ha tastet vilkarlige tall.

Hos enkelte respondenter er oppgitt @nsket sparebelgp i kategorien restaurant, cafe,
bar hgyere enn oppgitt forbruk i kategorien. Dette kan tyde pa userigse svar eller at
respondentene ikke har forstatt hva det er bedt om, enten nar forbruk eller gnsket
sparebelgp skal oppgis. Noen av disse respondentene har tilsynelatende ellers svart
serigst. En arsak kan vaere at de oppgir det de allerede sparer i feltet hvor det skal

oppgis @nsket sparebelap.
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e Userigse tanker — en del respondenter har svart med ord som ikke har sammenheng
med undersgkelsen — eksempel pa slike ord er «Wienerpglse» og «mjau». Enkelte
respondenter har svart med vilkarlige bokstaver og tegn.

e Respondenter som nesten utelukkende svarer med samme verdi i alle sparsmal.
Dersom verdiene er i den ngytrale delen av skalaen er ikke dette sett pa som negativt.
| tilfeller der respondenten utelukkende har svart med verdier i den ene delen av
skalaen kan respondentene neppe ha oppfatte alle spgrsmal korrekt, da noen av
svarene da blir motstridende.

e Noen respondenter oppga tanker som viser at de ikke har forstatt at radet genereres

automatisk. Diss respondentene var i den tro at radet ble generert av en person.

Momentene over gjelder 49 av de 480 respondentene. Det er videre ogsa gjort en vurdering
av manglende samsvar i vurdering av tjenesteholdning og reaktans, ved a se pa differansen
mellom de latente variablene for disse to. Dersom respondenten vurderer begge disse
momenter pa et lignende niva, tyder dette pa at spgrsmalene ikke er forstatt i tilstrekkelig
grad, at de ikke er lest ngye nok eller at skalaen er brukt feil. Hgy verdi pa
reaktansvariabelen antyder en negativ holdning til radet. Dersom
tjenesteholdningsvariabelen har en hgy verdi tyder dette pa positiv holdning til tjenesten.
Tjenesten og radet ses i naer sammenheng. Hay verdi pa begge de nevnte variablene anses
derfor som svart motstridende. En tredje variabel konstrueres og regner snittet av de to
overnevnte snittvariabler. Respondenter med snitt pa 5,5 eller hgyere anses som et problem.
Nivaer under dette ma regnes som ngytral grunn. Dersom snittvariablene for enten reaktans
eller tjenesteholdning har verdi lavere enn fem, vurderes likevel ikke respondenten
respondentene som et problem selv om med samlet snitt pa 5,5 eller hgyere. Unntaket settes
fordi verdier under fem anses i stor grad & vere ngytrale. Svarene kan derfor ikke anses a
vaere motstridende, eller ikke motstridende nok til & vurderes som et problem. Kun to

respondenter blir klassifisert som et problem pa dette grunnlaget.

| den andre enden av skalaen vil lignende svar hos samme respondent ogsa skape
motstridene svar. Her er vurderingen likevel noe annen en for gvre del av skalaen. Det
argumenteres for at respondentene kan ha en negativ holdning til tjenesten uten og
ngdvendigvis gi negativ tjenesteholdning. Det kan vere andre arsaker til den negativ
holdningen som ikke plukkes opp av undersgkelsen. Grensen for om det eksisterer et

problem settes derfor noe mer konservativt enn i gvre del av skala, med en grense pa 2.
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Respondenter med verdier under dette vurderes som et problem, Men med et unntak nar
vurdering av enten reaktans eller tjenesteholdning er lik eller hgyre enn 3. Unntaket settes
fordi verdier over tre i denne sammenheng anses i stor grad & vere ngytrale. Svarene kan
derfor ikke anses & vaere motstridende, eller ikke motstridende nok til & vurderes som et

problem. 16 respondenter vurderes & ha svart problematisk pa dette grunnlaget.

67 respondenter i undersgkelsen ble vurdert til & vaere enten userigse eller ikke forsta
undersgkelsen. Det kan ogsa ha betydning ved & kunne skape stgy i analysene, skape falske
effekter, og skjule reelle effekter. Dette vil ha betydning for om resultater kan generaliseres

eller ikke. Konklusjonen ma til en viss grad nyanseres av denne vurderingen.

Dette er uheldig og har trolig skapt noe uforklarlig variasjon i analysen. Det er dessverre
vanskelig a kontrollere at alle respondenter utferer undersgkelsen serigst. Manglende
serigsitet kan tyde pa at tema for undersgkelsen ikke har engasjert respondenten i serlig stor
grad. Ikke alle oppfatter sparing, slgsing og banktjenester som spennende. Det at enkelte
ikke har forstatt undersgkelsen kan tilskrives utformingen av den. Undersgkelsen kunne

derfor ha veert bedre forklart.

Dersom man paviser uventet forskjeller i analysen, tyder dette pa svekket indre validitet. De
forskjeller som er pavist i datasettet har veert logiske og konsistent ved at grupper av samme
karakter er pavist forskjellig fra en annen gruppe med en annen karakter. Et eksempel pa

dette er at de fleste slgsegrupper har konsistent vist hgyere reaktansverdi enn sparegrupper.

Manipulasjonssjekken viste i noe mindre grad konsistente forskjeller mellom gruppene. De
fleste paviste forskjeller var likevel logiske og konsistente. Det ble avdekket at
manipulasjonen brukt i de ulike gruppene, i relativt liten grad hadde klart a skape et skille
mellom gruppene. Det at forskjellen i oppfattelsen av manipulasjonen er sapas svak svekker
den interne validiteten. Likevel papekes det at problemene knyttet til dette, er inkludert i
diskusjonene og konklusjonene knyttet til hypotesene. De foreslatte arsakene tar dermed
hensyn til problemet. Den svake manipulasjonen kan i stgrre grad tilskrives at man har pavist
feerre effekter enn at man har pavist ugyldig effekter. Det manglende skille har derfor ikke

svekket den interne validiteten i veldig stor grad.

P2 en annen side kan det vare at det ikke er kontrasten mellom de ulike
formuleringsformene som er for liten, men at formuleringsformene, altsa slgsing og sparing,

ikke er egnet til & skape forskjellig oppfatninger. Jeg har tidligere redegjort for at lingvistiske
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variasjoner har betydning for budskapsformulering, ved & skape graderte formuleringsformer
der det ikke legges direkte trykk pa enten en taps- eller gevinstsituasjon. Slgse- og
sparefokus representerer lingvistisk gradering av en formuleringssituasjon. Slgsefokus og
sparefokus kan hver for seg trolig forarsake relativt forskjellig falelsesmessig identitet hos
ulike personer. Nar formuleringsformene i seg selv ikke er sa forskjellige, antar jeg at
variasjonen til den falelsesmessig intensiteten ved hver formuleringsform, kan overlappe.
Slik at den samme folelsesmessig intensiteten kan oppsta for begge formuleringsformer.
Dette innebeerer at man skal veere forsiktig med a tolke forskjeller pa bakgrunn av teori
knyttet til tydeligere formuleringssituasjoner, fordi det kan vere den samme
bakenforliggende arsaker knyttet til begge formuleringsformer. Momentet bar ogsa knyttes
mot de forskjellig personaliseringsgradene, da heller ikke disse er ansett som veldig
forskjellige. Den interne validiteten svekkes av det kan vaere vanskelig & koble forskjeller

man paviser til bakenforliggende arsaker.

Undersgkelsen er foretatt over to perioder, dette kan medfare at det er forskjellig eksterne
faktorer som har pavirket respondentene. Det er likevel ikke pavist at det er noe forskjell
mellom respondentene i de to periodene. Forskjellig tidspunkt for innhenting ser dermed

ikke ut til & ha svekket den interne validiteten i sarlig grad.

Undersgkelsen er foretatt elektronisk og det er dermed ingen garanti for at respondenten ikke
har fatt hjelp eller har blitt pavirket av andre nar undersgkelsen har vart besvart. Det papekes
at undersgkelsen er foretatt ev en profesjonell aktgr og at disse trolig har understreket for
respondenten at de ma fa sittet uforstyrret nar de tar undersgkelsen. Den interne validiteten
anses dermed som ikke a veere sarlig svekkete av dette momentet.

Ved analysen av H2 og H3, tas det kun hensyn til henholdsvis personaliseringsgrad og
budskapsformulering. Det tas for eksempel ikke hensyn til personaliseringsgrad i analysen
av H2. Det er en viss fare for at den andre manipulasjonsfaktoren skaper stgy i
undersgkelsen. Stgyen kan i verste fall fare til at hypoteser forkastes eller bekreftes feilaktig.
Den interne validiteten er derfor svakere for analysen av H2 og H3 enn for de andre

hypotesene.

Samlet sett anses den interne validiteten likevel som tilstrekkelig god. Den starste trusselen
mot validiteten er representert ved userigse respondenter. Omfanget av de userigse er likevel

ikke wvurdert til & veere sa stor at validiteten blir sa darlig at analysen er ugyldig.
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Manipulasjonen er ansett som tilstrekkelig god til & tilskrives forskjellene som pavises

mellom gruppene.

9.1.2 Ekstern validitet

Ekstern validitet er et mal pa hvorvidt paviste effekter kan generaliseres (Selnes, 1994).
Representativiteten til utvalget er vurdert i kapittel seks. Det ble fastslatt at utvalget under ett
var godt representativt for studenter. Hver enkelt grupper er vurdert & veere noe svakere
representativt, men innenfor det akseptable. Det er ogsa ansett som svakt at fire grupper kun
har 40 respondenter. Antallet er et problem bade fordi det er lavt, og fordi det er betydelig
lavere enn de fire andre gruppene, som bestar av 80 respondenter. Utvalget av respondenter
er som tidligere beskrevet, gjort av en profesjonell akter. Dette styrker troverdigheten.
Utvalget utgjer derfor ikke noe trussel mot evnen til & generalisere funnene blant studenter
flest.

Det er ikke ventet at funnene lar seg generalisere for alle andre befolkningsgrupper, og det er
har heller ikke veert intensjonen, da det er studenter som har utgjort utvalget. Blant studenter
mener jeg det derimot er grunn til vente at resultatene kan generaliseres. Jeg tror ogsa det er

mulig & kunne pavise lignende funn hos andre grupper.

9.1.3 Begrepsvaliditet

Begrepsvalididet er et mal pad hvorvidt undersgkelsen har malt det man gnsker a male
(Selnes, 1994). Sammenheng mellom relaterte variabler kan vise om man har klart @ male et
konsept ved hjelp av flere variabler. Det er pavist at variablene for tjenesteholdning er
korrelerte, tilsvarende er tilfelle for reaktansvariablene. Dette er som gnsket. Videre er det
pavist at variablene for tjenesteholdning er negativt korrelerte med de fleste variablene for
reaktans. Sammenhengen gjaldt ikke for alle variabler. Dette momentet svekker
begrepsvaliditeten i noe grad. En prinsipal komponentanalyse viste pa enn annen side, stotte
til & bruke latente variabler konstruert av henholdsvis alle variabler knyttet tjenesteholdning

og reaktans.

Hvorvidt spersmalene maler det man gnsker, spiller ogsa en rolle for begrepsvaliditet.
Tjenesteholdningsvariablene anser jeg a veere godt egnet til & male tjenesteholdning.
Vurderingen for reaktansvariablene mener jeg blir noe mer kompleks. Disse variablene

maler generelt negative aspekter. Reaktans er ngdvendigvis ikke pavist selv om
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reaktansvariablene tilsier det (hgye verdier). Dette svekker begrepsvaliditeten noe. Dette
anses likevel ikke som et stort problem, da reaktansvariablene maler kjente aspekter ved

opplev reaktans. Det anses dermed som sannsynlig at disse variablene kan pavise reaktans.

Undersgkelsen er ment a gjenskape en tenkt tjeneste i nettbanken til respondentene.
Analysen av tankene har vist at enkelt ikke har forstatt dette. Den skisserte tjenesten i
undersgkelsen hadde et mindre profesjonelt preg enn hva som er tilfelle i en nettbank.
Tjenesten implementert i en nettbank er dermed ventet & se grafisk penere ut. Dette kan
svekke respondentens oppfattelse av tjenesten og medfgre at de misforstar den, eller far et
darligere inntrykk av den. Det svekker begrepsvaliditeten, fordi ikke alle respondenter
forstar settingen, og man da maler respondentenes vurdering av noe annet enn det man
gnsker. Pa en annen side viste analysen av tankene, at mange respondenter har forstatt
hvordan tjenesten fungerer. Begrepsvaliditeten ma dermed bare anses som begrenset svekket
av dette momentet. Videre sa har jeg tidligere papekt at det i eksperimentet som undersgkes i
utredningen, er benyttet eksplisitt personalisering, mens det i den skisserte tjenesten er
benyttet implisitt personalisering. Dette bidrar til & svekke begrepsvaliditeten, men ikke sa
mye at man kan underkjenne noe sammenheng mellom eksperimentet som er undersgkt og

den skisserte tjenesten. Samlet vurderer jeg begrepsvaliditeten til & vere tilstrekkelig god.

9.1.4 Statistisk validitet

Utvalgsstarrelse er diskutert under ekstern validitet. Starrelsen pa utvalget og starrelsen pa
hver enkelt gruppe er vurdert & veere godt over det som kreves av de statistiske metoder som
er benyttet. Likevel papekes det at man generelt gnsker s& mange respondenter som mulig.
Antallet respondenter er tidligere ansett som tilstrekkelig stort nok. I analysen er det far hver
analyse vurdert om variablene som testes er oppfyller forutsetningene. Generelt er det pavist
at variablene i tilstrekkelig grad oppfyller forutsetningene. Likevel papekes det at enkelte
variabler bare var marginalt innenfor kravene for a oppfylle forutsetningene. Sarlig kravet

om normalfordeling har i begrenset grad veert oppfyit.

Utvalgsmetoden er allerede presentert. Den ble foretatt av en profesjonell aktgr og utvalget
er vurdert til & vaere representativ. Utvalgsmetoden anses 4 ha sterk statistiske validitet.

Samlet sett vurderes den statistiske validiteten til & vaere tilstrekkelig god.
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9.2 Andre begrensninger

I eksperimentet som danner grunnlaget for utredningen studeres ulike versjoner av
automatisk genererte finansielle rad. Manipulasjonssjekken viste at disse radene ikke ble
oppfattet sarlig forskjellig. Som en falge papekes flere negative aspekter. Det farste
innebarer at det i liten grad pavises forskjeller mellom gruppene for de parametere man
gnsker & undersgke. Det andre innebarer at det blir utfordrende & koble de signifikante funn
man finner til forskjellen mellom gruppene. Fordi forskjellene er svake er det en sjanse for at
det kan veere tilfeldigheter som forarsaker de signifikante funn. Tolkningene blir derfor mer
diffuse enn man skulle gnske. Med svake forskjeller i manipulasjonen blir det ogsa mer
utfordrende a tolke de funn som ikke er signifikante. Dette fordi de sammenhenger man
forventer ikke kan avises. Samlet ender man med svak empirisk stgtte til de implikasjoner
som foreslas. Dette gir mindre gjennomslagskraft for implikasjonene. Selv om lanserte
arsaker kan anses som sannsynlig, sa kreves det videre analyser med annen data for a
bekrefte de foreslatte arsakssammenhenger. Med mer betydelig forskjeller i manipulasjonen
av ulike grupper, vil man trolig i starre grad kunne stadfeste hvilke teoretiske effekter som er
sanne eller usanne. Med starre forskjeller i manipulasjonen, vil det trolig ogsa veere mulig a
analysere forskjeller mellom gruppen med en regresjonsanalyse. Denne er som utgangspunkt
noe kraftigere enn variansanalyse, men krever mer av variablene og er derfor ikke benyttet i

denne utredningen.
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10. Appendiks

10.1 Kapittel 2 - Teori

10.1.1 Asian desease problem

To grupper far vite dette: Tenk deg at USA forbereder seg pa et utbrudd av en uvanlig
asiatisk sykdom, som er forventet 4 ta livet av 600 personer. To alternative programmer for a
bekjempe sykdommen er foreslatt.

Gruppe en far sa disse to valgene:

- Program A som medfarer at 200 personer blir reddet. (72 prosent svarte dette)
- Program B som medfarer en tredjedels sjanse for at 600 vill bli reddet, eller to
tredjedels sjans for at ingen vil bli reddet. (28 prosent svarte dette).

Gruppe to far disse to valg:

- Program C medfarer at 400 vil dg. (22 prosent svarte dette).
- Program D medfgarer at en tredjedel sjanse for at ingen vil dg og to tredjedels sjanse

for at 600 vil dg. (78 prosent svarte dette).

| realiteten er program A og C like og B og D like. Likevel pavises det en meget stor
forskjell i hvilket program som foretrekkes. Formaliserer man det noe mer far en at gruppe
en har et gevinstfokus og det ferer til risikoaversjon. Gruppe to har et tapsfokus som farer til

risikovilje.
10.2 Kapittel 3 — Data og eksperimentdesign

10.2.1 Eksperimentet:

Introduksjon del 1
Introduksjonen er delt i to alle atte grupper ble presentert for det samme i den farste delen:

«| denne undersgkelsen tester vi ut hvordan bankkunder reagerer pa forskjellige typer
finansielle rad de far av sin bank. Du vil fa se et eksempel pa et finansielt rad gitt via

nettbank, og etterpa vil vi be deg svare pa noen enkle sparsmal.
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Vi gjor oppmerksom pa at dette er et forskningsprosjekt gjennomfert av Norges
Handelshgyskole (NHH), og vi ber deg om & lese ngye gjennom all informasjon og svare

arlig pa alle sparsmal.
Pa forhand takk for hjelpen
Mvh. Siv Skard»

Denne delen er veldig generell, respondentene gjgres oppmerksom pa formalet og at det er

viktig & svare erlig.

Introduksjon del 2
Den andre delen av introduksjonen er ulik for testgruppene og kontrollgruppene.

Testgruppen eksponeres for falgende:

«Forestill deg at du far et finansielt rad nar du logger deg inn i din nettbank. Det kan for

Kjeere kunde.
Vi gnsker 3 gi deg et

godt rad angdende
ditt forbruk....

eksempel se slik ut nar du har logget deg pa:

For vi viser deg et eksempel pa et finansielt rad vil vi be deg om a fylle ut ditt omtrentlige
forbruk i forskjellige kategorier de siste 4 ukene. Disse opplysningene er kun relevante for
denne undersgkelsen og vil ikke bli brukt til noe annet formal. Din deltakelse i undersgkelsen

er anonym.
Ca. hvor mye brukte du pa kleer, sko, og tilbehgar de siste 4 ukene: kr
Ca. hvor mye brukte du pa restaurant, cafe, bar de siste 4 ukene: kr

Ca. hvor mye brukte du pa dagligvarer de siste 4 ukene: kr
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Klikk «neste» for & fa se det finansielle radet, og forestill deg at du far dette nar du logger

deg inn i din nettbank
NESTE»
Kontrollgruppene blir presentert en ngytral introduksjon som ser slik ut:

«Forestill deg at du far et finansielt rad nar du logger deg inn i din nettbank. Det kan for

Kjaere kunde.
Vi gnsker a gi deg et

godt rad angdende
ditt forbruk....

eksempel se slik ut nar du har logget deg pa:

Klikk «neste» for a fa se det finansielle radet, og forestill deg at du far dette nar du logger

deg inn i din nettbank
NESTE»

Av de tre kategoriene «kler, sko og tilbehgr», «restaurant, cafe og bar» og «dagligvarer» er
det kun «restaurant, cafe og bar» som er relevant for eksperimentet. De to andre kategoriene
er tatt med for at respondentene ikke skal fale et for stort fokus pa den relevante kategorien.
Respondentene i kontrollgruppene blir ikke bedt om & oppgi forbruk ved eksperimentets
begynnelse, men som en kontroll bes de om & oppgi forbruk i kategorien restaurant, cafe og
bar pa slutten av eksperimentet. Eventuelle forskjeller vil dermed kunne avdekkes.

Stimuli

Respondentene i gruppene blir primet pa ulike mater ved a eksponere dem for et stimuli for &
oppna gnsket personaliseringsgrad og fokuset pa enten tap eller a slgse. Gruppene blir
presentert et finansielt rad etter introduksjonen, radet er fremstilt som om det blir presentert i

respondentens nettbank.
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Radet presentert gruppe 1 og gruppe 5 ser slik ut:
«Har du tenkt pa hvor mye du kan spare pa a lage matpakke?

Vi vet at mange studenter bruker mye penger i kategorien «restaurant, cafe, bar» i forhold

til sine inntekter fra statens lanekasse.

Har du for eksempel tenkt pa hvor mye du sparer pa a ta med matpakke hjemmefra heller
enn a kjgpe mat i kantiner, kiosker og pa bensinstasjoner?»

Budskapet i radet setter direkte fokus pa sparing i farste og siste setning. Respondentens bes
direkte om & tenke seg om hvor mye de kan spare ved a lage matpakke. Malet er at disse
tankene henger ved i evalueringen av radet. Den andre setningen presenter en generell
betraktning om den befolkningsgruppen respondenten tilhgrer. Denne setningen

representerer lav grad av personalisering i radet.
Gruppe 2 og gruppe 6 presenteres for et lignende rad:
«Har du tenkt pa hvor mye du slgser bort pa a kjgpe mat ute heller enn & lage matpakke?

Vi vet at mange studenter bruker mye penger i kategorien «restaurant, cafe, bar» i forhold

til sine inntekter fra statens lanekasse.

Har du for eksempel tenkt pa hvor mye du slgser bort pa & kjgpe mat i kantiner, kiosker og

pa bensinstasjoner heller enn & ta med matpakke hjemmefra?»

Her er graden av personalisering den samme som for gruppe 1 og 5, men det er til forskjell

fokus pa slgsing og ikke sparing.
Gruppe 3 og 7 far presentert dette radet:
«Har du tenkt pa hvor mye du kan spare pa a lage matpakke?

I lgpet av de siste 4 ukene har du brukt (macro) kroner i kategorien «restaurant, cafe, bar».

Gjennomsnittlig forbruk i denne kategorien blant studenter er 1350kr/656 kr.

Har du for eksempel tenkt pa hvor mye du sparer pa a ta med matpakke hjemmefra heller

enn a kjgpe mat i kantiner, kiosker og pa bensinstasjoner»?
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Gruppe 4 og 8 far ogsa presentert et rad som dette:
«Har du tenkt pa hvor mye du slgser bort pa a kjgpe mat ute heller enn & lage matpakke?

| lgpet av de siste 4 ukene har du brukt (macro) kroner i kategorien «restaurant, cafe, bar».

Gjennomsnittlig forbruk i denne kategorien blant studenter er 1350kr/656 kr.

Har du for eksempel tenkt pa hvor mye du slgser bort pa a kjgpe mat i kantiner, kiosker og

pa bensinstasjoner heller enn a ta med niste hjemmefra?»

Hver respondent vil se at deres forbruk i kategorien «restaurant, cafe, bar» er inkludert i
radet i feltet (macro). Respondentens forbruk sammenlignes dermed med et oppgitt
gjennomsnitt forbruk blant studenter i kategorien pa 1350 kr eller 656 kr. Gruppe 3 og 4
presenteres for et gjennomsnittsforbruk pa 1350kr, for gruppe 7 og 8 er dette belapet 656kr.

Dette er ment a gi en hgy personaliseringsgrad.

Sperreskjema
Del 1

«Vi gnsker a vite hva du tenker om ditt forbruk fremover i kategorien «restaurant, cafe,

bar». Bruk skalaen fra 1 til 7 for a svare pa spgrsmalene nedenfor

Hvor sannsynlig er det at du kommer til & forsgke a spare penger i kategorien restaurant,

cafe, bar neste maned? (1 = sveert lite sannsynlig, 7 = sveert sannsynlig)

I hvilken grad er du tilbgyelig til a falge et slikt rad fra din bank? (1 = i sveert liten grad, 7 =

i sveert stor grad)
Hvor mye gnsker du & spare neste maned i kategorien «restaurant, cafe, bar»?
Jeg gnsker & spare ca. kr »

Her males tilbgyeligheten til & falge presentert rad og spareintensjon. Spgrsmalene er egnet

til 2 undersgke forskjeller mellom gruppene.

Del 2

«Vi vil gjerne at du forteller oss hva du synes om denne typen tjeneste i din nettbank. Bruk
skalaen fra 1 til 7 nedenfor for a si om du er enig eller uenig i pastandene (1 = helt uenig, 7

= helt enig)
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Jeg synes at en slik online tjeneste i min nettbank hadde veert nyttig
Jeg er positiv til denne typen radgivning i nettbank

Huvis en slik tjeneste ble tilbudt av min bank, er det sveert sannsynlig at jeg ville tatt den i
bruk

Jeg ville anbefalt en slik tjeneste til venner og familie»

Denne delen maler respondentenes holdning til en radgivningstjeneste i nettbanken og i
hvilken grad de gnsker & ta den i bruk og om de vil anbefale den til andre.

Del 3

«Vi gnsker at du skriver ned noen tanker du gjorde deg da du leste radet.

Skriv ned sa mange tanker du klarer, og kryss av for om tanken er positiv, negativ eller

ngytral i kolonnen ved siden av.

1

»

Del 3 skal avdekke hvilke assosiasjoner respondentene far ved bruk av en
radgivningstjeneste i nettbanken. Da respondenten selv ma oppgi valens for de tanker de
noterer, kan det raskt avdekkes om respondentenes assosiasjoner er positive, negative eller

ngytrale.

Del4 095
«Vi vil gjerne at du svarer pa hvor enig eller uenig du er i pastandene nedenfor (1 = helt
uenig, 7 = helt enig):

Et slikt rad gjer at jeg folt meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje
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Med et slikt rad ville jeg falt at banken blander seg inn i mitt personlige forbruk

Jeg foler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til & velge selv

I hvilken grad synes du at ordene nedenfor beskriver din opplevelse av radet: (1= i sveert

liten grad, 7 = i sveert stor grad)
Jeg folte at radet var:

Pagaende

Aggressivt

Tvunget pa meg»

Del fire og fem skal avdekke i hvilken grad det oppstar reaktans hos respondentene nar de

blir presentert radet. Se teoretisk grunnlag og hypotese for mer informasjon.

Del 6
«Til slutt vil vi gjerne fa stille deg noen sparsmal om innholdet i radet

I hvilken grad synes du radet fokuserte pa hvor mye du kan spare pa a endre ditt forbruk?

| hvilken grad syntes du radet fokuserte pa hvor mye du slgser bort pa ikke a endre ditt

forbruk?

I hvilken grad synes du at radet baserte seg pa tall fra ditt personlige forbruk i kategorien

«restaurant, café, bar»?

I hvilken grad synes du radet baserte seg pa studenters generelle forbruk i kategorien

«restaurant, cafe, bare?
| hvilken grad synes du radet traff deg personlig?

Skala: 1-7. 1 =i sveert liten grad, 7= i sveert stor grad»

Kontrollspgrsmal

Kontrollgruppene, gruppe 5 og 6 blir etter sparreskjemaet presentert for falgende:
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«Til slutt vil vi be deg om & fylle ut ditt forbruk i «kategorien restaurant, cafe, bar» de siste
fire ukene. Disse opplysningene er kun relevante for denne undersgkelsen og vil ikke bli

brukt til noe annet formal. Din deltagelse i undersgkelsen er anonym.
Ca. hvor mye brukte du pa restaurant, cafe, bar de siste 4 ukene: Kr»

Sparsmalet stilles for & sjekke kontrollgruppenes forbruk opp mot testgruppene.

10.3 Kapittel 6 - analyse
10.3.1 Utvalgets representativitet

Alders og kjgnnsfordeling

Utvalget skal veere representativt for unge studenter i aldersgruppen 18 til 27 ar. Med
studenter menes for uten studenter ved hgyere utdanningsinstitusjoner ogsa elever i den
videregaende skole. Utvalget en betydelig andel 18-aringer. Da undersgkelsen er
gjiennomfart i henholdsvis desember og januar/februar, ma det antas at en betydelig andel av
18-aringene er studenter i den videregaende skole og ikke innen hgyere utdanning. Utvalget
er i Figur 10 sammenlignet med aldersfordelingen blant studenter ved hgyere
utdanningsinstitusjoner i Norge, tallene er registrert i oktober 2012 og baserer seg pa arskull.
En student som fyller 18 ar i 2012, men etter registrering i oktober vil sann sett bli registrert

som 19-aring. Dette skaper noe grad skjevhet i sammenligningsgrunnlaget.
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Relativ alderfordeling
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Figur 10: Relativ aldersfordeling

Videre er det i utvalget bevist satt en gvre aldersgrense pa 27 ar. Blant faktiske studenter i
Norge er 17,5 prosent eldre enn 27 ar (SSB, 2013). Denne delen av gruppen er ikke
representert i utvalget. Da hovedformalet med undersgkelsen er a studere unge studenter, ma
det sies at en grense pa 27 ar allerede er satt noe konservativt. Manglende dekning av
studenter over 27 ar i utvalget er ikke et problem for denne undersgkelsen fordi de ikke kan

anses som unge.

Utvalget kan fremstd som noe overrepresentert blant 23 og 24 aringer, og noe
underrepresentert blant 27-aringer. Det er ingen registrerte 18 aringer i populasjonen. Dette
fordi videregaende studenter ikke er med i sammenligningsgrunnlaget. Da det er fastslatt at
studenter over 27 ar ikke er relevante for undersgkelsen kan sammenligningsgrunnlaget hos
SSB avgrenses til & gjelde studenter som er 27 ar og yngre. Da 18 aringer i videregaende
utdanning ikke er representert i datamaterialet fra SSB (2013) tas de ikke med i
sammenligningen. Figur 11 viser fordelingen internt i henholdsvis utvalget og i
populasjonen for gruppen 19 til 27 ar som illustreres. N= 436 for utvalget og N=166.629 i

populasjonen.
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Relativ alderfordeling
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Figur 11: Relativ aldersfordeling 2

Overrepresentasjonen hos 23 og 24 aringer er fortsatt til stede, men i mindre grad. Utvalget
er videre noe underrepresentert hos 27 aringer. Uavhengig av kjenn virker fordelingen til

utvalget i undersgkelsen a veere noksa god og representativt for unge studenter.

Utvalget har Kkjgnnsfordeling med 45% menn og 55% kvinner. Ifglge SSB er
kjgnnsfordelingen blant studenter i Norge i dag 42% menn og 58% kvinner. Utvalget
inneholder dermed en noe hgy andel menn og en noe lav andel kvinner. Likevel ma utvalget

her sies a vaere innenfor det som kan aksepteres.

Figur 12 illustrer fordelingen splittet basert pa kjgnn. Blant menn er fordelingen noksa lik for
utvalget og populasjonen. Det er noe utslag i alder 23 ar og 27 ar. Blant kvinner er det starre
forskjeller mellom utvalget og populasjon. Kvinnene i utvalget virker a veere noe eldre enn
hva som er representativt i populasjonen. Forskjellen karakteriseres ikke som dramatisk.
Samlet sett vurderes utvalget a vaere noksa godt representativt for studenter i Norge basert pa

kjgnn og aldersfordeling.



130

Utvalgsandel gitt kjgnn og alder
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Figur 12: Alders og kjennsfordeling

Tabell 26: Alderfordeling i hver gruppe

Kvinner Menn
Gruppe 1 60 % 40 %
Gruppe 2 58 % 42 %
Gruppe 3 56 % 44 %
Gruppe 4 52 % 48 %
Gruppe 5 60 % 40 %
Gruppe 6 52 % 48 %
Gruppe 7 55 % 45 %
Gruppe 8 54 % 46 %
Utvalg 55 % 45 %
Populasjon 58 % 42 %

Utvalget studeres ikke bare under ett, men ogsa delt opp i atte grupper. En oversikt over

kjgnnsandeler i hver gruppe er presentert i Tabell 26. Kvinner er i flertall i alle gruppene

med en andel fra 52 til 60 prosent. | populasjonen er som tidligere nevnt kvinneandelen 58

prosent. Gruppe 4 og 6 har det stgrste avviket med et avvik pa seks prosentpoeng. For de

andre gruppene er avviket fra null til 4 prosentpoeng.
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Figur 13: Aldersfordeling utvalg og grupper
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Figur 13 viser aldersfordelingen i hver gruppe samt for hele utvalget. Det er tydelig at det er
noe sprik i fordelingen mellom de ulike gruppene. Dette er forventet da fire av gruppene kun
inneholder 40 respondenter. Sma endringer gjer derfor store utslag pa de relative forhold.
Figur 14 og Figur 15 viser aldersfordelingen for hver gruppe blant henholdsvis menn og
kvinner. Ogsa her finner en det lignende sprik mellom gruppene. Selv om fordelingen i hver
gruppe er et stykke fra a speile utvalget under ett, kan en likevel se at alle grupper har flest
respondenter i alderen fra 20 til 25 ar og ferre blant de mellom 18 og 19 ar og de eldre enn
25 ar. Betydningen av alder i eksperimentet bar heller ikke overvurderes. Forskjell i alder pa
to-tre ar vil trolig ikke gi utslag for eksperimentet. Aldersfordelingen i hver gruppe anses
dermed & vere akseptabel og innenfor hva som kan regnes som representativt for utvalget.

Legg inn snittalder for utvalg og grupper.
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Figur 13: Aldersfordeling utvalg og grupper
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Figur 14: Aldersfordeling grupper menn
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Aldersfordeling kvinner i utvalg
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Figur 15: Aldersfordeling grupper kvinner

Geografisk spredning

Figur 16 illustrer geografisk spredning. Relativ andel pr fylke er presentert. Norske studenter
er representer med alle aldere, mens utvalget som tidligere nevnt spenner fra 18 til 27 ar.
Utvalget er representert i alle fylker, men det er tydelig at enkelte fylker skiller seg ut med
betydelig hgyere andel i utvalget enn populasjonen. Disse fylkene er Oslo, Hordaland og
Ser-Trgndelag. Oslo by, Bergen og Trondheim finnes i disse fylkene og er alle store
utdanningsbyer. Differansen her bgr vurderes med moderasjon. SSB-tallene baserer seg pa
folkeregistret bosteds adresse. Blant studenter er det ikke selvsagt at man folkeregistrerer seg
pa adresse ved studiested, mange er trolig folkeregistret pa foreldres adresse. Respondentene
i utvalget er bedt om & oppgi bosted og ikke spesifikt folkeregistret adresse. Den illustrerte
forskjellen i geografisk spredning kan dermed ikke vektlegges for tungt. Et annet moment er
at antall respondenter i utvalget bare utgjer 480. Fordelt pa hvert fylke vil det innebzre et
sveert lite antall respondenter i enkelte fylker. Det er for eksempel kun tre respondenter med
bosted i Finnmark. Det virker derfor fornuftig & vurdere om utvalget er geografisk
representativt basert pa stgrre omrader enn fylker, som landsdeler. SSB har definert syv
landsdeler:

- Oslo og Akershus

- Hedmark og Oppland
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- Sar Dstlandet (Dstfold, Buskerud, Vestfold, Telemark)

- Agder og Rogaland

- Vestlandet (Hordaland, Sogn og Fjordane, Mgre og Romsdal)

- Trendelag

- Nord-Norge (Nordland, Troms, Finnmark)

En vurdering av geografisk spredning basert pa landsdeler vil i noe grad redusere problemet
med forskjellig bosteds- og folkeregistret adresse. En student bosatt i Oslo, men
folkeregistret i Akershus hos foreldrene vil veere plassert i samme omrade i bade utvalget og
hos SSB. Ved bruk av landsdeler er det mer aldersspesifikke tall tilgjengelig fra SSB (2013).
| Figur 17 er utvalget sammenlignet med norske studenter i Norge mellom 19 og 29 ar.
Utvalget inkluderer som nevnt respondenter i alderen 18 til 27 ar. Figuren viser at
fordelingen i utvalget og populasjonen er svert likt. Pa lik linje med den tidligere
sammenligningen ma man ogsa her vere forsiktig med a trekke for bastante konklusjoner da
det er et misforhold mellom definisjonen av bosted og aldersspenn. Likevel tyder
illustrasjonen i Figur 17 pa en representativ geografisk spredning i utvalget. Respondentene i
utvalget er tilsynelatende representert i alle landsdeler og fylker. Det er heller ingen

tendenser til overrepresentasjon ved enkeltsteder.
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W Norske studenter rUtvalget - 20%
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- 15%
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|
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Figur 16: Geografisk spredning 1
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Geografisk spredning
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Figur 17: Geografisk spredning 2

Inntektsfordeling

Respondentene i undersgkelsen er bedt om a oppgi inntekt. Det er rom for tolkning hvorvidt
det er snakk om netto, brutto eller disponibel inntekt. Det antas videre at det er snakk om
disponibel inntekt. Barstad, et al (2010) har gjort en grundig undersgkelse av studenters
gkonomi, de falgende baserer seg pa denne. Hele populasjonen ble ikke studert, men et
representativt utvalg pa i overkant av 2000 personer. Her kom det frem at norske studenter i
snitt hadde en disponibel inntekt pa kr 168.600,-. Rapporten publiserer ikke like
aldersspesifikke tall som datamaterialet fra undersgkelsen knyttet til denne utredningen. Noe
er likevel tilgjengelig, rapporten hvis blant annet at det gjennomsnittlig disponibel inntekt
gker fra kr 132.100,- hos studenter i alderen 19 til 21 ar, til kr 163.900 i gruppen 22 til 24 ar
og opp til kr 194.800,- i aldersgruppen 25-34 ar. Disse data indikerer en ikke overraskende
trend med gkende inntekt ved gkt alder. Data i denne rapporten kan ikke direkte
sammenlignes med data fra utvalget, da det i utvalget ikke er mulig & hente ut
gjennomsnittsinntekt hos respondentene. Ved a vurdere frekvensen til ulike aldersgrupper
for de forskjellige inntektsintervall kan man likevel sammenligne tendensene i rapporten fra

SSB og tendensen i utvalget.
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Inntektsfordeling aldersgrupper utvalg
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Inntektsintervall

Figur 18 viser relativ frekvens i de forskjellige inntektsintervallene hos de ulike
aldersgruppene. En tydelig tendens fremkommer ved en dreining mot hgyere relativ frekvens
I hgyere inntektsintervaller ved gkning i alder. Det er en klart fallende tendens i den relative
frekvensen i det laveste intervallet ved en gkning i alder. Tendensen samsvarer dermed med
tendensen i rapporten til SSB. Nar det gjelder nivaet pa inntekten til utvalget sammenlignet
med gjennomsnittsbelgpene i rapporten, er det rom for diskusjon. Nesten halvparten av
respondentene i utvalget oppgir en inntekt i laveste intervall. Stgtten fra Statens lanekasse for
utdanning var i 2013 pa kr 90 800. Noe som medfarer at studenter uten jobb eller annen
inntekt har inntekt innenfor det nederste intervallet. SSB har indikert at 93 prosent av norske
studenter har yrkesinntekt. Blant disse var gjennomsnittsinntekten far skatt kr113.800,- Dette
snittet gker med alderen. Gjennomsnittsnivaet pa yrkesfrekvens, yrkesinntekt og
gjennomsnittlig disponibel inntekt indikerer at relativt stor andel av norske studenter har en
inntekt som befinner seg over inntektsintervallet 0 til kr100.000. Utvalget i denne
utredningen virker sann sett a ha lavere inntekt enn hva som er representativt for norske
studenter. Som tidligere nevnt er trolig en betydelig andel av respondentene i utredningens
utvalg studenter i den videregdende skole og ikke ved hgyere utdanningsinstitusjoner.

Studenter i den videregaende skole har ikke samme omfang av stgtte fra Statens lanekasse.
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Bade andel som mottar stipend og niva pa stipend er betydelig lavere for studenter i den
videregaende skole enn ved hgyere utdanningsinstitusjon (Proba samfunnsanalyse, 2013).
Andelen videregaende studenter som bor hos foreldrene er xx%. Det ma antas at de
studentene som bor hjemme har et lavt inntektsbehov da foreldre star for kost og losji.
Resultatet av videregdendestudentene i utvalget er at snittinntekten trekkes betydelig ned. Sa
lenge tendensen med gkt inntekt ved gkt alder er til stede ma det anses og ikke vere noe
problem at nivaet pa snittinntekten i utvalget trolig er lavere enn hva som er tilfelle blant
studenter flest. Arsaken er at utvalget inkluderer en lavinntektsgruppe som ikke er med i
sammenligningsgrunnlaget. Basert pa inntekt vurderes dermed utvalget & veaere noksa godt

representativt for populasjonen.
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Figur 18: Inntektsfordeling aldersgrupper

Figur 19 viser inntektsfordelingen en i hver gruppe i utvalget samt fordelingen i hele
utvalget. Gruppe 5 skiller seg ut ved & veare den eneste gruppen med hgyest frekvens i
inntektsintervallet 100.001-200.000 NOK. Alle de andre gruppene har hayest frekvens i det
laveste intervallet. Gruppe 5 har en betydelig lavere andel respondenter i alderen 18-19 ar.
Som tidligere diskutert er det en naturlig arsak til at sarlig 18 aringene i utvalget har en
lavere inntekt enn de eldre respondentene i utvalget. Den lave andelen unge respondenter
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kan dermed forklare den relativt hgye inntekten blant respondentene i gruppe 5. For uten
inntektsfordelingen i gruppe 5 anses de resterende a ha en fordeling som i tilstrekkelig grad
representerer fordelingen i populasjonen. | analyse ma det om ngdvendig tas forbehold ved
gruppe fems hgye inntekt. Det er ikke vurdert inntektsfordeling for ulike aldersgrupper i hver
ulik gruppe. Men aldersspenn pa 10 ar og 8 ulike inntektsintervaller, vil det veere 80 mulige
posisjoner for hver gruppe. Da gruppene har fra 33 til 73 respondenter vil en fordeling basert
pa 80 posisjoner ikke gi tilstrekkelig mening. Ved sammenligning mellom de ulikegruppene
nar inntekt og alder er vurdert, ma det derfor tas forbehold, da utvalget ikke kan sies & veere

tilstrekkelig representativt.
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Figur 19: Inntektsfordeling grupper

10.3.2 Manipulasjonssjekk

Del seks i sparreskjemaet inneholder spgrsmal som er ment & kontrollere i hvilken grad
respondentene oppfatter stimuli i henhold til intensjonen. Hvorvidt respondentene oppfatter
stimuli eller ikke har betydning nar arsak virkning skal diskuteres. Det er av den grunn viktig

a undersgke hvorvidt man har lykkes i a skape gnskede forskjeller i oppfatningen av radet.
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Figur 20: Gjennomsnitt kontrollsjekkvariabler

Figur 20: Gjennomsnitt kontrollsjekkvariabler viser gjennomsnittsverdiene til de ulike
gruppen for de fem kontrollvariablene. De to variablene som sjekker budskapsformulering
viser en gnsket trend. Seerlig kontrollen av slgsefokus viser et klart skille mellom gruppene
med slase- og sparefokus. Kontrollen av sparefokus viser en lignende trend men ikke den er
ikke like tydelig. Av variablene som vurderer oppfattet personaliseringsgrad, sa er det bare
for vurdering av hgy personaliseringsgrad det skimtes en gnsket trend. For vurdering av lav
personaliseringsgrad og hvorvidt radet traff personlig, ser det ut til & veere mer tilfeldig

svingninger.
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Figur 21: Varians kontrollsjekkvariabler

Figur 21 viser variansen for de samme variablene og gruppene. Tolkningen av denne figuren
blir noe mer abstrakt enn for figur 5. Generelt er det gnskelig med lavere varians, da det
viser at respondentene er mer samstemt i vurderingen av radet. Noe varians ma likevel
forventes da vurderingene gjares subjektivt. Det er betydelig varians for alle variabler. Sjekk
sparefokus og sjekk hgy personaliseringsgrad viser begge sterre forskjeller mellom gruppene

enn de tre andre gruppene.

Det er nyttig a studere figurer, men det ma videre analyser til for & avdekke et signifikant
skille mellom gruppene hva det gjelder personaliseringsgrad og budskapsformulering. Det
kan benyttes en ANOVA for a sjekke dette. Videre falger en beskrivelse av analysen av

forskjeller knytt til hver av de fem kontrollsjekkvariablene.

Sparefokus
Det benyttes en ANOVA for a undersgke om det eksisterer forskjeller mellom gruppene. Det

er et varierende antall individ i hver gruppe men et minimum pa 40 og maksimum pa 80.
Dette gir et ubalansert design som setter strengere krav til at andre forutsetninger er oppfylt.
Det ble ikke pavist noen utliggere, etter vurdering av boksplot. Fordelingen til variabelen
antyder at ingen av variabelen ikke er tilstrekkelig normalfordelt i noen av gruppene, dette



141

etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En narmere
vurdering av variabelens fordeling ved hjelp av histogram tilsier likevel at variabelen er i
narheten av a vere tilstrekkelig normalfordelt hos alle grupper. Det lykkes heller ikke a
oppna hayere grad av normalfordeling ved transformasjon av variablene. Variansen for alle
gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens homogenitet (p =
.296).

Det oppfattede sparefokuset i radet var signifikant forskjellig mellom gruppene, F(7,472) =
6.390, p < .0005. R?= .07. Gjennomsnittsverdi og standardavvik er presentert i Tabell 28.
Tukey post-hoc analyse avslgrte signifikante forskjeller ved 8 av 28 mulig kombinasjoner av
grupper. Tabell 27 viser detaljer for de atte signifikante forskjellene. Det er som gnskelig
ikke pavist forskjeller mellom grupper som har samme budskapsformulering. Generelt ser
det ut til at der det ogsa er forskjell i personaliseringsgrad, sa er snittdifferansen starre enn
der det er samme personaliseringsgrad. Man kan se pa de atte gruppene som 4 par, der veert
par deler personaliseringsgrad. Av de fire parene er det kun mulig & pavise forskijell i

oppfattet budskapsformulering for to av dem. Disse to er gruppe tre og fire samt syv og atte.

Gjennomsnittsverdiene for gruppene med sparefokus befinner seg alle mot stor grad pa
skalaen. For gruppene med slgsefokus skiller gruppe 4 og gruppe 8 seg ut med betydelig
lavere gjennomsnittsverdi enn de to andre gruppene med slgsefokus. Disse to gruppene er
gruppe 2 og gruppe 6 som begge har en gjennomsnittsverdi som er svert lik gjennomsnittet
for utvalget. Alle grupper med slgsefokus har dog lavere gjennomsnittsverdi enn noen av
gruppene med sparefokus. Differansen mellom gruppene er derimot ikke sa veldig stor selv
om det er en signifikant forskjell. ANOVA-modellen vitner ogsa om dette med lav styrke
(R?=.07).

Tabell 27: Signifikante forskjeller post-hoc analyse av kontroll sparefokus

95%

konfedensintervall
Gruppe 1 Gruppe 2 Snitt differanse Std.error Sig Lav Hay
1. Lav pers, spare 4. Hay pers, slgse 1,65 0,365 0,000 0,54 2,76
1. Lav pers, spare 8. Hay pers, slgse 1,45 0,365 0,002 0,34 2,56
3. Hay pers, spare 4. Hay pers, slgse 1,16 0,298 0,003 0,26 2,07
3. Hay pers, spare 8. Hay pers, slgse 0,96 0,298 0,029 0,06 1,87
4. Hay pers, slgse 5. Lav pers, spare -1,48 0,365 0,002 -2,59 -0,36
4. Hay pers, slgse 7. Hay pers, spare -1,33 0,298 0,002 -2,23 -0,42
5. Lav pers, spare 8. Hay pers, slgse 1,28 0,365 0,012 0,16 2,39
7. Hoy pers, spare 8. Hay pers, slgse 1,13 0,298 0,004 0,22 2,03
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Tabell 28: Beskrivende statistikk manipulasjonssjekk sparefokus

Stor
Sparefokus Litengrad Ngytral  grad

GSnitt Std.av  Median

Alle 29% 45% 26% 480 3,97 1,957 4
Gruppe 1 20% 33% 48% 40 4,78 1,804 5
Gruppe 2 30% 45% 25% 40 3,93 2,055 4
Gruppe 3 16% 59% 25% 80 4,29 1,752 4
Gruppe 4 45% 48% 8% 80 3,13 1,724 3
Gruppe 5 23% 30% 48% 40 4,6 2,216 5
Gruppe 6 28% 48% 25% 40 4 1,948 4
Gruppe 7 18% 49% 34% 80 4,45 1,868 5
Gruppe 8 45% 38% 18% 80 3,33 1,921 3
Slgsefokus

Det er et varierende antall individ i hver gruppe men et minimum pa 40 og maksimum pa 80.
Dette gir et ubalansert design som setter strengere krav til at andre forutsetninger er oppfylt.
Det ble pavist to utliggere i gruppe 6, etter vurdering av boksplot. Disse to er uheldig med
tanke pa styrken til ANOVA-modellen. Det velges likevel a beholde observasjonene, men de
ma tas hensyn til i post-hoc analysen. Fordelingen til variabelen i hver gruppe ser ikke ut til &
veere tilstrekkelig normalfordelt, dette etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for
normalitet (p>0,05). En naermere vurdering av variabelens fordeling ved hjelp av histogram
viser at alle gruppen har en positiv forskyvning. Det lykkes heller ikke & oppna hgyere grad
av normalfordeling ved transformasjon av variablene. Variansen for alle gruppene er

homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens homogenitet (p = .893).

Det oppfattede slgsefokuset i radet var signifikant forskjellig mellom gruppene, F(7,472) =
12,457, p < .0005. R? = .143. Gjennomsnittsverdi og standardavvik er presentert i Tabell 30.
Tukey post-hoc analyse avslarte signifikante forskjeller ved 13 av 28 mulig kombinasjoner
av grupper. Tabell 29 viser detaljer for de 13 signifikante forskjellene. Det er som gnskelig
ikke pavist forskjeller mellom grupper som har samme budskapsformulering. Pafallende er
det at nesten alle gnskelig forskjeller ved hgy personaliseringsgrad er signifikante. Det ser ut
til at man ikke har klart i samme grad a skape forskjell pa oppfatte slgsefokus ved lav
personaliseringsgrad. Av de fire parene med sammenfallende personaliseringsgrad er det
pavist forskjell i oppfattet slgsefokus hos tre av dem. Det er de to gruppene som utgjar
kontrollgruppen, gruppe fem og seks som er unntaket.
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Gjennomsnittsverdiene for gruppene med slgsefokus befinner seg alle klart mot stor grad pa
skalaen. For gruppene med sparefokus er gjennomsnittsverdiene lavere, men de er ikke sa
mye lavere at de befinner seg mot liten grad pa skalaen. Skille er dermed ikke sa stort selv

om det er signifikant. Styrken i ANOVA-modellen vitner ogs& om dette med R?=.143.

Tabell 29: Signifikante forskjeller post-hoc analyse av kontroll slgsefokus

95% konfedensintervall

Gruppe 1 Gruppe 2 Snitt differanse  Std.error  Sig Lav Hay
1. Lav pers, spare 2. Lav pers, slgse -1,3 0,372 0,012 -2,43 -0,17
1. Lav pers, spare 4. Hay pers, slgse -1,275 0,322 0,002 -2,26 -0,29
1. Lav pers, spare 6. Lav pers, slgse -1,425 0,372 0,004 -2,56 -0,29
1. Lav pers, spare 8. Hay pers, slgse -1,537 0,322 0,000 -2,52 ,-56
2. Lav pers, slgse 3. Hay pers, spare 1,563 0,322 0,000 0,58 2,54
2. Lav pers, slgse 7. Hay pers, spare 1,138 0,322 0,011 0,16 2,12
3. Hay pers, spare 4. Hay pers, slgse -1,537 0,263 0,000 -2,34 -0,74
3. Hay pers, spare 6. Lav pers, slgse -1,688 0,322 0,000 -2,67 -0,71
3. Hay pers, spare 8. Hay pers, slase -1,8 0,263 0,000 -2,6 -1

4. Hay pers, slgse 7. Hay pers, spare 1,112 0,263 0,001 0,31 1,91
5. Lav pers, spare 8. Hay pers, slgse -1,237 0,322 0,003 -2,22 -0,26
6. Lav pers, slgse 7. Hay pers, spare 1,263 0,322 0,003 0,28 2,24
7. Hoy pers, spare 8. Hay pers, slgse -1,375 0,263 0,000 -2,18 -0,57

Tabell 30: Beskrivende statistikk manipulasjonssjekk slgsefokus

Stor

Slgsefokus  Litengrad Neytral  grad N=  GSnitt Std.Av Median
Alle 14% 48% 39% 480 4,73 1,797 5
Gruppe 1 23% 60% 18% 40 4,03 1,609 4
Gruppe 2 8% 38% 55% 40 5,33 1,7 6
Gruppe 3 23% 64% 14% 80 3,76 1,561 4
Gruppe 4 5% 44% 51% 80 53 1,586 6
Gruppe 5 18% 55% 28% 40 4,33 1,76 4
Gruppe 6 10% 33% 58% 40 545 1,709 6
Gruppe 7 20% 53% 28% 80 4,19 1,78 4
Gruppe 8 5% 35% 60% 80 556 1,652 6

Hay personaliseringsgrad
Det er et varierende antall individ i hver gruppe men et minimum pa 40 og maksimum pa 80.

Dette gir et ubalansert design som setter strengere krav til at andre forutsetninger er oppfyit.

Det ble ikke pavist utliggere, etter vurdering av boksplot. Fordelingen til variabelen i hver

gruppe ser ikke ut til & veere tilstrekkelig normalfordelt, dette etter vurdering ved hjelp av en
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Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En narmere vurdering av variabelens fordeling
ved hjelp av histogram tilsier likevel at variabelen er i nerheten av a vere tilstrekkelig
normalfordelt hos alle grupper. Det lykkes heller ikke & oppna hgyere grad av
normalfordeling ved transformasjon av variablene. Variansen for alle gruppene er homogen,

etter vurdering med Levene's Test av variansens homogenitet (p = .234).

Oppfattet hgy personaliseringsgrad i radet var signifikant forskjellig mellom gruppene,
F(7,472) = 5,147, p < .0005. R? = .06. Gjennomsnittsverdi og standardavvik er presentert i
Tabell 32. Tukey post-hoc analyse avslarte signifikante forskjeller ved 8 av 28 mulig
kombinasjoner av grupper. Tabell 31 viser detaljer for de atte signifikante forskjellene. Det
er som gnskelig ikke pavist forskjeller mellom grupper som har samme personaliseringsgrad.
Av de fire gruppene med hgy personaliseringsgrad har tre av dem pavist stgrre grad av
personalisering enn minst en gruppe med lav personaliseringsgrad. Gruppe fire som har hgy
personaliseringsgrad har ikke pavist stgrre oppfattet personaliseringsgrad enn noen av
gruppen med lav personaliseringsgrad. Gruppe tre og seks har begge en signifikant hgyere
oppfattet personaliseringsgrad enn to av de fire gruppene med lav personaliseringsgrad. For
gruppe atte er dette antallet fire, og er dermed eneste gruppe som har pavist signifikant

sterkere personaliseringsgrad enn alle de fire gruppene med lav personaliseringsgrad.

Alle de fire gruppene med lav personaliseringsgrad har pavist lavere oppgitt
personaliseringsgrad enn minst en av gruppen med hgy personaliseringsgrad. Dette antallet
er en, for gruppe en og to. For gruppe fem og seks er antallet tre. Grupper med sparefokus og
grupper med slgsefokus er begge representert atte ganger. Formuleringsformen ser pa det
grunnlaget ikke ut til & ha pavirkende kraft pa oppfatte personaliseringsgrad.

Selv om det er pavist signifikante forskjeller er ikke forskjellene ekstreme. Styrken pa
ANOVA-resultatet er kun R?= .06, og dermed er forskjellen liten. P& en annen side har alle
grupper med hgy personlighetsgrad en gjennomsnittsverdi pa den delen av skalaen som drar
mot stor grad. Gruppene med lav personaliseringsgrad har alle en gjennomsnittsverdi som

trekker mot liten grad.
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Tabell 31: Signifikante forskjeller post-hoc analyse av kontroll hgy
personaliseringsgrad

95% konfidensintervall

Gruppe 1 Gruppe 2 Snitt differanse Std.error Sig Lav Hay
1. Lav pers, spare 8. Hay pers, slgse -1,24 0,377 0,024 -2,38 -0,09
2. Lav pers, slgse 8. Hay pers, slgse -1,21 0,377 0,03 -2,36 -0,07
3. Hay pers, spare 5. Lav pers, spare 1,19 0,377 0,036 0,04 2,33
3. Hay pers, spare 6. Lav pers, slgse 1,16 0,377 0,044 0,02 2,31
5. Lav pers, spare 7. Hay pers, spare -1,22 0,377 0,006 -2,53 -0,24
5. Lav pers, spare 8. Hay pers, slgse -1,39 0,377 0,006 -2,53 -0,24
6. Lav pers, slgse 7. Hay pers, spare -1,2 0,277 0,033 -2,35 -0,05
6. Lav pers, slgse 8. Hay pers, slgse -1,36 0,377 0,008 -2,51 -0,22

Tabell 32: Beskrivende statistikk manipulasjonssjekk hay
personaliseringsgrad

Stor

Hgy PersG  Litengrad Naytral  grad N= GSnitt Std.Av  Median
Alle 29% 45% 26% 480 3,9 2,004 4
Gruppe 1 48% 33% 20% 40 3,25 2,216 3
Gruppe 2 43 % 43% 15% 40 3,28 2,075 3
Gruppe 3 14% 60% 26% 80 429 1,737 4
Gruppe 4 28% 44% 29% 80 395 2,074 4
Gruppe 5 50% 33% 18% 40 3,1 2,048 2,5
Gruppe 6 45 % 45% 10% 40 3,13 1,682 3
Gruppe 7 20% 46% 34% 80 433 1,888 4
Gruppe 8 18% 46% 36% 80 449 1,929 5

Lav personaliseringsgrad

Det er et varierende antall individ i hver gruppe men et minimum pa 40 og maksimum pa 80.
Dette gir et ubalansert design som setter strengere krav til at andre forutsetninger er oppfyit.
Det ble pavist fire utliggere i gruppe 2, etter vurdering av boksplot. Disse fire er uheldig med
tanke pa styrken til ANOVA-modellen. Det velges likevel & beholde observasjonene, men de
ma tas hensyn til i post-hoc analysen. Eventuelle signifikante funn i post-hoc analysen som
inkluderer gruppe 2 ma vurderes forkastet. Fordelingen til variabelen i hver gruppe ser ikke
ut til & veere tilstrekkelig normalfordelt, dette etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks
test for normalitet (p>0,05). En naermere vurdering av variabelens fordeling ved hjelp av
histogram viser at alle gruppen har en positiv forskyvning. Sa lenge alle grupper har en
lignende forskyvning har det vist seg at ANOVA-modellen er noksa robust mot manglende

normalitet (Blair og Sawilowsky, 1992). Det lykkes heller ikke & oppna hgyere grad av
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normalfordeling ved transformasjon av variablene. Variansen for alle gruppene er homogen,

etter vurdering med Levene's Test av variansens homogenitet (p = .218).

Gjennomsnittsverdien av oppfattet lav personaliseringsgrad i radet ble ikke pavist signifikant
forskjellig mellom gruppene (p>0,05). Da man ikke paviser signifikante forskjeller bagr det
vurderes pa hvilken niva variabelen ligger. Konkret er variablene basert pa et spgrsmal om
hvorvidt man opplever at radet baserte seg pa studenters generelle forbruk. Ut i fra Tabell 33
ser det ut til at sveert fa respondenter har vurdert radet til i liten grad & basere seg pa dette.
Det kan se ut til at de fleste individ er noksa enig at radet baserer seg pa studenters generelle
forbruk. Noksa lave standardavvik og noksa hgye gjennomsnittsverdier, vitner om at de aller

fleste individ befinner seg pa gvre del av skalaen.

Tabell 33: Beskrivende statistikk manipulasjonssjekk lav
personaliseringsgrad

Stor

LavPersG  Litengrad Ngytral  grad N= GSnitt Std.Av  Median
Alle 7% 58% 36% 480 486 1,513 5
Gruppe 1 10% 48% 43% 40 4,8 1,572 5
Gruppe 2 5% 3% 23% 40 4,65 1,494 45
Gruppe 3 6 % 63% 31% 80 4,86 1,403 5
Gruppe 4 6 % 60% 34% 80 475 1,587 5
Gruppe 5 8 % 48% 45% 40 52 1,506 5
Gruppe 6 3% 68% 30% 40 498 1,368 5
Gruppe 7 6 % 51% 43 % 80 5,05 1,483 5
Gruppe 8 9% 54% 38% 80 471 1,632 5

Traff personlig

Det er et varierende antall individ i hver gruppe men et minimum pa 40 og maksimum pa 80.
Dette gir et ubalansert design som setter strengere krav til at andre forutsetninger er oppfylt.
Det ble ikke pavist utliggere, etter vurdering av boxplot. Fordelingen til variabelen i hver
gruppe ser ikke ut til & veere tilstrekkelig normalfordelt, dette etter vurdering ved hjelp av en
Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En narmere vurdering av variabelens fordeling
ved hjelp av histogram viser at alle gruppen har en positiv forskyvning. Sa lenge alle grupper
har en lignende forskyvning har det vist seg at ANOVA-modellen er noksa robust mot
manglende normalitet (Sawilowsky og Blair, 1992). Det lykkes heller ikke & oppna hgyere
grad av normalfordeling ved transformasjon av variablene. Variansen for alle gruppene er

homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens homogenitet (p = .901).
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Oppfattet lav personaliseringsgrad i radet ble ikke pavist signifikant forskjellig mellom
gruppene (p>0,05). Ser en pa nivaene for variablene hos gruppen er det noksa tydelig at en
sveert liten andel opplever at radet traff dem personlig. Tabell 34 viser at den er en liten del i
alle grupper som vurderte radet til & vere i stor grad personlig (verdi 6 og 7). Det ma dermed
sas noe tvil om man i det hele tatt har lykkes med & skape en situasjon som individene i

undersgkelsen opplever som sveert personlig.

Tabell 34: Beskrivende statistikk manipulasjonssjekk traff personlig

Stor

Traff personlig  Litengrad Npytral  grad N= GSnitt Std.Av  Median
Alle 45% 42% 13 % 480 3,13 1,893 3
Gruppe 1 45% 45% 10% 40 3,28 1,881 3,5
Gruppe 2 45% 38% 18% 40 3,18 2,062 3
Gruppe 3 48% 48% 5% 80 2,88 1,796 3
Gruppe 4 51% 39% 10% 80 2,83 1,799 2
Gruppe 5 50% 35% 15% 40 3,3 1,977 2,5
Gruppe 6 50% 40% 10% 40 2,98 1,747 2,5
Gruppe 7 35% 49% 16% 80 356 1,922 4
Gruppe 8 44 % 36% 20% 80 3,15 1,975 3

Budskapsformulering og personaliseringsgrad sett under ett

Figur 22: Gjennomsnitt konstruerte kontrollsjekkvariabler viser gjennomsnittsverdier for fire
variabler konstruert ved hjelp av fire av manipulasjonssjekkvariablene. Disse for & vurdere
hvorvidt man har lykkes med & fa respondentene til & oppfatte bade personaliseringsgrad og
budskapsformulering. Ideelt sett gnskes det to momenter oppfylt. Det farste at variablene
oppnar hayets verdi for de grupper som har samsvarende attributter som variablene maler.
Altsa er det gnskelig at gruppe 1 har hgy verdi for variablene som maler snittet av oppfattet
lav personaliseringsgrad og sparefokus. Moment nummer to er at det er gnskelig at de to
hgyest registrerte gjennomsnittsverdiene for hver variabel, tilhgrer de to gruppene med
attributter samsvarende med variabelen. Dette innebarer at gruppe 1 har en
gjennomsnittsverdi som er den hgyeste eller nest hgyeste for variablene som maler snittet av
oppfattet lav personaliseringsgrad og sparefokus. Gruppe 1, 4, 5, 6 og 8 er alle vurdert ideelt
basert pa begge momenter. Gruppe 2, 3 og 7 er vurdert ideelt for kun et av to moment. Det
virker dermed som gruppene er noksa godt formet basert pa budskapsformulering og

personaliseringsgrad sett under ett.
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Figur 22: Gjennomsnitt konstruerte kontrollsjekkvariabler

10.3.3 Beskrivende statistikk

Del 2 spgrreskjema
Tabell 35: En slik tjeneste i min nettbank hadde veert nyttig

Uenig Ngytral Enig N= GSnitt Std.Av Median  skjevhet
Alle 20% 51% 29% 480 432 1,87 4 -0,226
Gruppel 25% 48% 28% 40 4,2 2,003 5 -0,269
Gruppe2 20% 55% 25% 40 4,15 1,929 4 -0,178
Gruppe3d 23% 49% 29% 80 411 1,835 4 -0,183
Gruppe4 28% 51% 21% 80 4,08 1,847 4 -0,1
Gruppe5 20% 63% 18% 40 403 1,732 4 0,115
Gruppe6 13% 55% 33% 40 465 1,762 5 -0,499
Gruppe7 14% 50% 36% 80 466 1,793 5 -0,299
Gruppe8 18% 45% 38% 80 456 1,993 5 -0,395
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Tabell 36: Positiv til denne typen tjeneste
Uenig Ngytral Enig N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 15% 50% 35% 480 458 1,826 5 -0,348
Gruppel 15% 43% 43% 40 4,78 1,993 5 -0,654
Gruppe2 20% 53% 28% 40 4,38 1,89 5 -0,287
Gruppe3 15% 50% 35% 80 445 1,848 4,5 -0,271
Gruppe4 21% 51% 28% 80 4,18 1,833 4 -0,126
Gruppe5 15% 60% 25% 40 455 1,768 5 -0,175
Gruppe6 10% 55% 35% 40 4,73 1,71 5 -0,357
Gruppe7 10% 48% 43% 80 493 1,719 5 -0,54
Gruppe8 14% 48% 39% 80 469 1,846 5 -0,43
Tabell 37: Sannsynlighet gitt tilbud
Uenig Negytral Enig N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 25% 54% 25% 480 4,1 1,821 4 -0,077
Gruppel 20% 48% 25% 40 3,88 1,856 4 -0,061
Gruppe2 23% 63% 18% 40 3,9 1,865 4 -0,022
Gruppe3 33% 46% 28% 80 396 1872 4 -0,004
Gruppe4 26% 54% 19% 80 3,99 1,825 4 -0,109
Gruppe5 35% 55% 23% 40 4,1 1,766 4 0,105
Gruppe6 18% 46% 42% 50 4,33 1,845 4 -0,145
Gruppe7 19% 60% 26% 80 431 1733 4 -0,124
Gruppe8 25% 50% 30% 80 423 1,862 4 -0,132
Tabell 38: Anbefale tjenesten
Uenig Ngytral Enig N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 26% 50% 24% 480 392 1,866 4 0,052
Gruppel 30% 45% 25% 40 3,85 1,955 4 -0,017
Gruppe2 25% 58% 18% 40 3,75 1,864 4 0,084
Gruppe3d 29% 49% 23% 80 3,73 1,807 4 0,001
Gruppe4 29% 51% 20% 80 3,83 1,82 4 0,06
Gruppe5 28% 55% 18% 40 3,75 1,736 4 0,375
Gruppe6 33% 43% 25% 40 3,73 1,974 3,5 0,404
Gruppe7 21% 48% 31% 80 42 1912 4 -0,037
Gruppe8 21% 53% 26% 80 424 1,891 5 -0,168
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Del fire og fem spgrreskjema
Tabell 39: Et slikt rad begrenser frihet til & velge selv

Uenig Ngytral Enig N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet

Alle 8% 36% 6% 480 254 1,63 2 0,952

Gruppel 75% 20% 5% 40 2,18 1,567 2 1,799
Gruppe2 68% 33% 0% 40 2,1 1,15 2 0,753
Gruppe3 59% 38% 4% 80 2,33 1,439 2 0,975
Gruppe4 41% 48% 11% 80 3,13 1,753 3 0,498
Gruppe5 65% 33% 3% 40 2,28 1,432 2 1,031

Gruppe6 63% 30% 8% 40 2,35 1,748 1,5 1,25
Gruppe7 55% 43% 3% 80 2,45 1,492 2 0,78
Gruppe8 55% 34% 11% 80 2,86 1,908 2 0,65

Tabell 40: Presset til & endre forbruk mot egen vilje

Uenig Ngytral Enig N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 57% 37% 6% 480 259 1,619 2 0,827

Gruppel 70% 28% 3% 40 2,23 1,476 2 1,302
Gruppe2 65% 30% 5% 40 2,45 1,6 2 1,142
Gruppe3 65% 31% 4% 80 23 1,391 2 0,976
Gruppe4 44% 48% 9% 80 2,9 1,65 3 0,683
Gruppe5 70% 30% 0% 40 2,08 1,439 1 1,003
Gruppe6 63% 35% 3% 40 245 1,724 2 0,832
Gruppe7 55% 40% 5% 80 2,65 1,6 2 0,633
Gruppe8 46% 43% 11% 80 31 1,783 3 0,601

Tabell 41: Foler at banken blander seg inn i forbruk

Uenig Ngytral Enig N= GSnitt Std.Av Median Sskjevhet

Alle 31% 54% 16% 480 3,57 1,816 3 0,291

Gruppel 40% 45% 15% 40 345 1,921 3 0,549
Gruppe2 25% 65% 10% 40 3,7 1,556 4 0,015
Gruppe3d 39% 46% 15% 80 3,24 1,774 3 0,579
Gruppe4 16% 63% 21% 80 4,01 1,665 4 0,199
Gruppe5 48% 40% 13% 40 3,15 1,981 3 0,468
Gruppe6 43% 43% 15% 40 3,15 2,045 3 0,506
Gruppe7 25% 65% 10% 80 3,58 1,659 4 0,197
Gruppe8 26% 53% 21% 80 3,89 1,923 4 0,186




151

Tabell 42: Fglte radet var pagaende

Liten

Stor

grad  Ngytral grad N= Gsnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 32% 54% 13% 480 3,48 1,748 3 0,322
Gruppel 33% 60% 8% 40 34 1,661 4 0,167
Gruppe2 30% 53% 18% 40 38 1,937 4 -0,014
Gruppe3 41% 51% 8% 80 298 1,622 3 0,643
Gruppe4 28% 55% 18% 80 3,78 1,8 4 0,28
Gruppe5 45% 38% 18% 40 32 1,924 3 0,61
Gruppe6 30% 58% 13% 40 355 1,663 4 0,207
Gruppe7 26% 65% 9% 80 351 1,526 4 0,107
Gruppes 30% 51% 19% 80 361 1859 3 0,333
Tabell 43: Jeg folte radet var aggressivt
Liten Stor ) )
grad Neytral grad N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 52% 39% 9% 480 2,76 1,727 2 0,834
Gruppel 55% 38% 8% 40 25 1,617 2 1,302
Gruppe2 33% 55% 13% 40 3,38 1,917 3 0,374
Gruppe3 66% 31% 3% 80 231 1,472 2 1,026
Gruppe4 45% 41% 14% 80 3,13 1,838 3 0,665
Gruppe5 60% 33% 8% 40 245 1,648 2 0,889
Gruppe6 48% 40% 13% 40 2,98 1,941 3 0,568
Gruppe7 60% 38% 3% 80 243 1,385 2 0,863
Gruppe8 45% 40% 15% 80 3,06 1,865 3 0,736
Tabell 44: Jeg folte radet var tvunget pa meg
Liten Stor ) )
grad  Ngytral grad N= GSnitt Std.Av Median Skjevhet
Alle 48% 42% 10% 480 2,96 1,761 3 0,714
Gruppel 50% 38% 13% 40 2,83 1,781 2,5 1,051
Gruppe2 40% 48% 13% 40 3,18 1,824 3 0,608
Gruppe3 60% 35% 5% 80 254 1,638 2 1,031
Gruppe4 39% 46% 15% 80 3,39 1,852 3 0,391
Gruppe5 58% 35% 8% 40 25 1,601 2 1,006
Gruppe6 50% 40% 10% 40 2,83 1,738 2,5 0,9
Gruppe7 46% 48% 6% 80 2,88 1,529 3 0,673
Gruppe8 43% 43% 15% 80 3,28 1,942 3 0,483
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10.3.4 Hypotesetesting

Hypotese 2

Utliggere og normalfordeling

Generelt ble det ikke pavist noen utliggere, etter vurdering av boksplot. For enkelt variabler
var ble det pavist utliggere, men de fleste av disse var kun marginalt klassifisert som
utliggere. Generelt var derfor forutsetningen om ingen utliggere, noksa godt oppfylt ved
analysene knyttet til hypotese 2. For hver analyse ble den avhengige variabelens fordeling i
hver gruppe vurdert. I mange tilfeller tilsa en Shapiro-Wilks test for normalitet at
fordelingene i hver gruppe ikke var tilstrekkelig normalfordelt (p>0,05). En narmere
vurdering av variablenes fordeling ved hjelp av histogram tilsa likevel at variablene stort sett
var tilstrekkelig normalfordelte hos alle gruppene. Det lykkes heller ikke & oppna hgyere
grad av normalfordeling ved transformasjon av variablene. Generelt var normalfordelingen

noe svakt tilstede, men god nok for analyse.
Spareintensjon

ANOVA test- og kontrollgrupper

Variansen for alle gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .437 testgrupper, p = .948 kontrollgrupper). Det ble ikke pavist en
signifikant forskjell i gjennomsnittsverdi for spareintensjon mellom gruppene for verken

test- eller kontrollgruppene (p > .05).

ANCOVA - testgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
spareintensjon og henholdsvis inntekt, alder og kjgnn. Forbruk har ikke et akseptabelt
lineaert forhold med spareintensjon. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja
mellom spareintensjon og forbruk, F(1,396) = .700, p = .403, spareintensjon og inntekt,
F(1,308) = .540, p = .463 spareintensjon og alder F(1,396) = 2,544, p = .112, og
spareintensjon og kjgnn, F(1,396) = .621, p = .431.

Forbruk utelates som kovariat da det ikke er et akseptabelt linezrt forhold mellom forbruk
og spareintensjon. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for
modellene under ett var ikke normalfordelte. Dette antydet etter vurdering av variabelens
fordeling ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En naermere vurdering

av variabelens fordeling ved hjelp av histogram tilsier likevel at residualene er tilstrekkelig
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normalfordelt. Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter
vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .864). Det ble ikke funnet utliggere etter
vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Ingen observasjoner hos de

standardiserte residualene var mer forskjellig enn +3 standardavviket.

Kjenn, alder og inntekt oppfylte kravene som kovariant. Etter justering for kovariatene
pavises det ikke en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdien til spareintensjon mellom
gruppene med slagse- vs sparefokus i testgruppen (p > .05). Kjgnn og inntekt oppfylte
kravene som kovariat i kontrollgruppen. Etter justering for kovariatene pavises det ikke en
signifikant forskjell i gjennomsnittsverdien til spareintensjon mellom gruppene med slgse-

vs sparefokus (p > .05).

ANCOVA - kontrollgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineert forhold mellom
spareintensjon og henholdsvis inntekt, alder og kjgnn. Forbruk har ikke et akseptabelt
linezert forhold med spareintensjon. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja
mellom spareintensjon og forbruk, F(1,76) = .547, p = .462, spareintensjon og alder F(1,76)
=3.527, p = .064 og spareintensjon og kjenn F(1,76) = .281, p = .598.

Forbruk utelates som kovariat da det ikke er et akseptabelt linezert forhold mellom forbruk
og spareintensjon. | tillegg utelates inntekt som kovariat som en fglge av manglende
homogenitet for regresjonslinjen med spareintensjon. Standardiserte residualer for
interaksjonen mellom gruppene var normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-
Wilks test for normalitet (p>0,05). Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist
varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .411). Det ble
ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Ingen
observasjoner hos de standardiserte residualene var mer forskjellig enn £3 standardavviket.
Kjenn og inntekt oppfylte kravene som kovariat i kontrollgruppen. Etter justering for
kovariatene pavises det ikke en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdien til spareintensjon

mellom gruppene med slgse- vs sparefokus (p > .05).

Tilbgyelighet til & folge rad
ANOVA test- og kontrollgrupper
Variansen for alle gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test (p = .323

testgrupper, p = .587 kontrollgrupper). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i
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gjennomsnittsverdien til «tilbgyelighet til & falge rad» mellom gruppene for verken test- eller
kontrollgruppene (p > .05).

ANCOVA — testgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
tilbgyelighet til & folge radet og henholdsvis inntekt, alder og kjgnn. Forbruk har ikke et
akseptabelt linezert forhold med tilbgyelighet til a folge radet. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom tilbgyelighet til & folge radet og henholdsvis;
forbruk, F(1,396) = 1.025, p = .312, inntekt, F(1,308) = .103, p = .749 og alder F(1,396) =
426, p = .514. Det pavises ikke tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja mellom
tilbgyelighet til & spare og kjgnn, F(1,396) = 4.415, p = .036.

Forbruk utelates som kovariat da det ikke er et akseptabelt linezrt forhold mellom forbruk
og tilbgyelighet til & felge radet. Kjonn utelates da regresjonslinja mellom kjenn og
tilbgyelighet til & spare ikke er tilstrekkelig homogen. Standardiserte residualer for
interaksjonen mellom gruppene og for modellene under ett var ikke normalfordelte, etter
vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En naermere vurdering
av fordeling ved hjelp av histogram tilsier likevel at residualene er tilstrekkelig
normalfordelt. Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter
vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .580). Det ble ikke funnet utliggere etter
vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Ingen observasjoner hos de
standardiserte residualene var mer forskjellig enn +3 standardavviket. Alder og inntekt
oppfylte kravene som kovariat. Etter justering for kovariatene pavises det ikke en signifikant
forskjell i gjennomsnittsverdien for tilbgyelighet til & falge radet, mellom gruppene med

slgse- vs sparefokus i testgruppen (p > .05).

ANCOVA - kontrollgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
tilbgyelighet til & folge radet og henholdsvis inntekt, alder og kjgnn. Forbruk har ikke et
akseptabelt lineaert forhold med tilbgyelighet til & spare. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom tilbgyelighet til & spare og henholdsvis forbruk,
F(1,76) = 2.093, p = .152, alder F(1,76) =.178, p = .674, kjenn F(1,76) = .653, p = .422 og

inntekt, F(1,308) = .016, p = .900.
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Forbruk utelates som kovariat da det ikke er et akseptabelt linezert forhold mellom forbruk
og spareintensjon. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene sa ut til &
vaere normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet
(p>0,05). Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter
vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .411). Det ble funnet to utliggere etter
vurdering av de standardiserte residualenes boksplot, dette anses som uheldig men
akseptabelt. To observasjoner hos de standardiserte residualene var dermed mer forskjellig
enn +3 standardavviket. Alder, kjgnn og inntekt oppfylte kravene som kovariat. Etter
justering for kovariatene pavises det ikke en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdien til
tilbgyelighet til & falge rade, mellom gruppene med slgse- vs sparefokus i kontrollgruppen (p
> .05).

@nsket sparebelgp

ANOVA Test- og kontrollgrupper

Variansen for alle gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .939 testgrupper, p = .466 kontrollgrupper). Det ble ikke pavist en
signifikant forskjell i gjennomsnittsverdi til sparebelgp mellom gruppene for verken test-

eller kontrollgruppene (p > .05).

ANCOVA - testgruppene

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt linezert forhold mellom sparebelagp
og henholdsvis inntekt, alder og forbruk. Kjgnn har ikke et akseptabelt linezrt forhold med
sparebelgp. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja mellom sparebelgp og
henholdsvis; forbruk, F(1,396) = .458, p = .458, inntekt, F(1,308) = .369, p = .544, alder
F(1,396) = 1.982, p =.160 og kjann, F(1,396) =.039, p = .843.

Kjenn utelates som kovariat da det ikke er et akseptabelt lineaert forhold mellom forbruk og
sparebelgp. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for modellene
under ett var ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for
normalitet (p>0,05). En naermere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram tilsier
likevel at residualene er tilstrekkelig normalfordelt. VVariansen i gruppene var homogen og
det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p =
.945). Det ble funnet et betydelig antall utliggere etter vurdering av de standardiserte
residualenes boksplot. En rekke observasjoner var mer forskjellig enn +3 standardavviket.
Dette er uheldig for validiteten til funn. Alder, forbruk og inntekt oppfylte kravene som
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kovariater. Etter justering for kovariatene pavises det ikke en signifikant forskjell i
sparebelgp mellom gruppene med slgse- vs sparefokus i testgruppen (p > .05).

ANCOVA - kontrollgruppene

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt linezrt forhold mellom gnsket
sparebelgp og henholdsvis inntekt, alder og forbruk. Kjenn har ikke et akseptabelt linegert
forhold med sparebelgp. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja mellom
sparebelgp og henholdsvis forbruk, F(1,76) = .992, p = .322, alder F(1,76) = 1.922, p = .170,
kjenn F(1,76) = 3.837, p = .054 og inntekt, F(1,308) = .154, p =.696.

Kjann utelates som kovariat da det ikke er et akseptabelt linezrt forhold mellom kjgnn og
sparebelgp. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene var normalfordelte,
etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). Variansen i
gruppene var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av
spredningsplot og Levene's test (p = .233). Det ble funnet et betydelig antall utliggere etter
vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. En rekke observasjoner var mer
forskjellig +3 standardavviket. Dette er uheldig for validiteten til funn. For kontrollgruppen
oppfyller alder, forbruk og inntekt kravene som kovariater. Etter justering for kovariatene
pavises det ikke en signifikant forskjell i sparebelgp mellom gruppene med slgse- vs

sparefokus i kontrollgruppen (p > .05).

Tjenesteholdning

ANOVA test- og kontrollgrupper

Variansen for alle gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .612 testgrupper, p = .988 kontrollgrupper). Det ble ikke pavist en
signifikant forskjell 1 gjennomsnittsverdi for tjenesteholdning mellom gruppene med

henholdsvis slgse- og sparefokus, i verken test- eller kontrollgruppene (p > .05).

ANCOVA — testgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt linezert forhold mellom
tjenesteholdning og henholdsvis inntekt, alder, forbruk og kjenn. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom sparebelgp og henholdsvis; forbruk, F(1,396) = .122,
p = .727, inntekt, F(1,309) = .542, p = .462 alder F(1,396) = .713, p = .399 og kjgnn,
F(1,396) = .579, p = .447.
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Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for modellene under ett var
ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet
(p>0,05). En narmere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram tilsier likevel at
residualene er tilstrekkelig normalfordelt. Variansen i gruppene var homogen og det ble
pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .495). Det
ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Ingen
observasjoner var dermed mer forskjellig enn +3 standardavvik. | analysen av testgruppen
oppfylte alder, forbruk, kjgnn og inntekt kravene som Kkovariat. Etter justering for
kovariatene pavises det ikke en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdi for tjenesteholdning
mellom gruppene med henholdsvis slgse- og sparefokus (p > .05).

ANCOVA - kontrollgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
spareintensjon og henholdsvis inntekt, alder og forbruk. Kjenn har ikke et akseptabelt linezert
forhold med sparebelgp. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja mellom
sparebelgp og henholdsvis forbruk, F(1,76) = .859, p = .357, alder F(1,76) = .160, p = .690,
kjgnn F(1,76) = .059, p = .810 og inntekt F(1,66) = 2.668, p =.107.

Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene var normalfordelte etter
vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). Variansen i gruppene
var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og
Levene's test (p = .517). Det ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte
residualenes boksplot. Ingen observasjoner var dermed mer forskjellig enn %3
standardavviket. | analysen av kontrollgruppen oppfylte alder, forbruk, kjgnn og inntekt
kravene som kovariater. Etter justering for kovariatene pavises det ikke en signifikant
forskjell i tjenesteholdning mellom gruppene med henholdsvis slgse- og sparefokus i
kontrollgruppen (p > .05).

Reaktans

ANOVA test- og kontrollgrupper

Variansen for gruppene i kontrollgruppen er homogen, etter vurdering med Levene's Test av
variansens homogenitet (p = .905). Variansen for gruppene i testgruppen er derimot ikke
homogen (p = .026). Testgruppen undersgkes dermed med den modifiserte ANOVA-
modellen, Welch ANOVA.
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ANCOVA — testgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineart forhold mellom reaktans
og henholdsvis inntekt, alder og kjgnn. Tilsvarende forhold pavises ikke mellom reaktans og
forbruk. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja mellom reaktans og
henholdsvis; forbruk, F(1,396) = 3.555, p = .060, inntekt, F(1,308) = .598, p = .440 og kjgnn,
F(1,396) = 3.459, p = .159. Det pavises ikke homogenitet for regresjonslinja mellom
reaktans og alder F(1,396) = 4.722, p =.030

Alder utelates som kovariat da det ikke ble pavist homogenitet for regresjonslinja mellom
reaktans og alder. Forbruk utelates som kovariat pa grunn av manglende linezrt forhold med
reaktans. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for modellene
under ett var ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for
normalitet (p>0,05). En narmere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram tilsier
likevel at residualene er tilstrekkelig normalfordelt. VVariansen i gruppene var homogen og
det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p =
.057). Det ble funnet tre utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot.
Utliggerne er ikke ekstreme, det gjeres ikke grep for a fijerne de. Tre observasjoner var

dermed mer forskjellig enn +3 standardavvik.

ANCOVA - kontrollgrupper

Ved analyse av kontrollgruppen splittet i en gruppe for slgsefokus og en gruppe for
sparefokus avdekkes falgende. Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt
linezert forhold mellom reaktans og henholdsvis inntekt og forbruk. Alder og kjgnn har ikke
et akseptabelt linezrt forhold med sparebelgp. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for
regresjonslinja mellom reaktans og henholdsvis forbruk, F(1,76) = .136, p = .713, alder
F(1,76) = 1.734, p = .192, kjgnn F(1,76) = .075, p = .786 og inntekt F(1,66) = 2.668, p
=.107.

Alder og kjgnn utelates som kovariat pa grunn av manglende lineart forhold med reaktans
Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene var normalfordelte, etter
vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). Variansen i gruppene
var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og
Levene's test (p = .791). Det ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte
residualenes boksplot. Ingen observasjoner var dermed mer forskjellig enn =3

standardavviket.
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Assosiasjon

ANOVA test- og kontrollgrupper

Variansen for gruppene i kontrollgruppen er homogen, etter vurdering med Levene's Test av
variansens homogenitet (p = .728). Variansen for gruppene i testgruppen er derimot ikke
homogen (p = .046). Testgruppen undersgkes dermed med den modifiserte ANOVA-
modellen, Welch ANOVA. Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i
gjennomsnittsverdien til assosiasjon mellom slgse og sparefokus i verken kontroll eller

testgruppen (p > .05).

ANCOVA — Testgrupper

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineart forhold mellom den
avhengig variabelen og henholdsvis inntekt, alder, forbruk og kjenn. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom assosiasjon og henholdsvis; inntekt, F(1,308) = .254,
p = .615, kjgnn, F(1,396) = .222, p = .638 og alder F(1,396) = .159, p = .690. Det pavises
ikke homogenitet for regresjonslinja mellom reaktans og forbruk F(1,396) = 4.778, p = .029.

Forbruk utelates som kovariat da det ikke ble pavist homogenitet for regresjonslinja mellom
reaktans og alder. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for
modellene under ett var ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks
test for normalitet (p>0,05). En naermere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram
tilsier likevel at residualene er tilstrekkelig normalfordelt. Variansen i gruppene var
homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's
test (p = .093). Det ble funnet flere utliggere etter vurdering av de standardiserte
residualenes boksplot. Utliggerne er ikke ekstreme og de er jevnt fordelt pa hver ende av
skalaen, det gjares ikke grep for a fjerne de. | testgruppen oppfyller kjgnn, alder og inntekt
kravene som kovariater. Etter justering for kovariatene pavises det ikke en signifikant

forskjell i assosiasjon mellom slgse og sparefokus i testgruppen (p > .05).

ANCOVA - kontrollgrupper

Ved analyse av kontrollgruppen splittet i en gruppe for slgsefokus og en gruppe for
sparefokus avdekkes falgende. Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, ikke et
akseptabelt linezrt forhold mellom den avhengig variabelen og noen av de forslatte
kovariater. Det vil derfor ikke kjgres en ANCOVA-analyse av assosiasjon for
kontrollgruppen.
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Dybdeanalyse reaktans

Jeg foler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til & velge selv

Variansen for kontrollgruppen var homogen, etter vurdering med Levene’s Test av
variansens homogenitet (p = .834). Det ble ikke pavist signifikant forskjell mellom spare og
slgsefokus i kontrollgruppene (p>0,05). I testgruppen var variansen ikke homogen etter
vurdering med Levene’s Test av variansens homogenitet (p = .003). Testgruppen ma dermed
analyseres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare
og slasefokus i testgruppen, Welch's F(1,387.434)=8.394, p<.005. Gruppen med slgsefokus
hadde en gjennomsnittsverdi for variabelen som var 0.47 hgyere (95% KI, 0.15 til 0.79) enn

sparegruppen.

Et slikt rad gjer at jeg faler meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje

Variansen for kontrollgruppen var homogen, etter vurdering med Levene’s Test av
variansens homogenitet (p = .081). Det ble ikke pavist signifikant forskjell mellom spare og
slasefokus i kontrollgruppene (p>0,05). Variansen for testgruppen var homogen, etter
vurdering med Levene’s Test av variansens homogenitet (p = .126). Det ble pavist en
signifikant forskjellig mellom spare og slgsefokus i testgruppen F(1,398)=8.4, p<.005
n2=.021. Gruppen med slgsefokus hadde en gjennomsnittsverdi for variabelen som var 0.47

hayere (95% KI, 0.15 til 0.78) enn sparegruppen.

Med et slikt rad faler jeg at banken blander seg inn i mitt personlig forbruk

Variansen for kontrollgruppen var homogen, etter vurdering med Levene’s Test av
variansens homogenitet (p = 1.000). Det ble ikke pavist signifikant forskjell mellom spare og
slasefokus i kontrollgruppene (p>0,05). Variansen for testgruppen var homogen, etter
vurdering med Levene’s Test av variansens homogenitet (p = .761). Det ble pavist en
signifikant forskjellig mellom spare og slgsefokus i testgruppen F(1,398)=7.658, p<.05
n2=.019. Gruppen med slgsefokus hadde en gjennomsnittsverdi for variabelen som var 0.44
hayere (95% KI, 0.10 til 0.78) enn sparegruppen.

Jeg folte radet var pagaende

Variansen for kontrollgruppen var homogen, etter vurdering med Levene’s Test av
variansens homogenitet (p = .301). Det ble ikke pavist signifikant forskjell mellom spare og
slagsefokus i kontrollgruppene (p>0,05). | testgruppen var variansen ikke homogen etter
vurdering med Levene’s Test av variansens homogenitet (p = .010). Testgruppen ma dermed

analyseres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare
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og slgsefokus i testgruppen, Welch's F(1,390.486)=6.482, p<.05. Gruppen med slgsefokus
hadde en gjennomsnittsverdi for variabelen som var 0.47 hgyere (95% KI, 0.15 til 0.79) enn

sparegruppen.

Jeg folte radet var aggressivt

Variansen for kontrollgruppen var homogen, etter vurdering med Levene’s Test av
variansens homogenitet (p = .267). Det ble ikke pavist signifikant forskjell mellom spare og
slasefokus i kontrollgruppene (p>0,05). | testgruppen var variansen ikke homogen etter
vurdering med Levene’s Test av variansens homogenitet (p = .001). Testgruppen ma dermed
analyseres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare
og slesefokus i testgruppen, Welch's F(1,377.159)=20.378, p<.0005. Gruppen med
slgsefokus hadde en gjennomsnittsverdi for variabelen som var 0.76 hgyere (95% K, 0.43 til

1.08) enn sparegruppen.

Jeg folte radet var tvunget pa meg

Variansen for kontrollgruppen var homogen, etter vurdering med Levene’s Test av
variansens homogenitet (p = .816). Det ble ikke pavist signifikant forskjell mellom spare og
slgsefokus i kontrollgruppene (p>0,05). | testgruppen var variansen ikke homogen etter
vurdering med Levene’s Test av variansens homogenitet (p = .001). Testgruppen ma dermed
analyseres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare
og slasefokus i testgruppen, Welch's F(1,390.083)=10.552, p<.005. Gruppen med slgsefokus
hadde en gjennomsnittsverdi for variabelen som var 0.57 hgyere (95% KI, 0.23 til 0.92) enn

sparegruppen.

Hypotese 3

Utliggere og normalfordeling

Generelt ble det pavist noen utliggere ved alle ANOVA-analysene som er gjort i forbindelse
med hypotese 3. Disse ble pavist etter vurdering av boksplot. De fleste var dog kun
marginalt klassifisert som utliggere. Generelt var derfor forutsetningen om ingen utliggere,
noksa godt oppfylt ved analysene knyttet til hypotese 3. For hver analyse ble den avhengige
variabelens fordeling i hver gruppe vurdert. For noen grupper ved analysen av enkelte
variabler, tilsa en Shapiro-Wilks test for normalitet at fordelingene i hver gruppe ikke var
tilstrekkelig normalfordelt (p>0,05). En narmere vurdering av variablenes fordeling ved

hjelp av histogram tilsa likevel at variablene var tilstrekkelig normalfordelte hos alle
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gruppene. Det lykkes heller ikke & oppna hgyere grad av normalfordeling ved transformasjon

av variablene. Generelt var normalfordelingen noe svakt, men god nok for analyse.

Tjenesteholdning

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .771). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i tjienesteholdning mellom

lav og hay personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt linezrt forhold mellom
tjenesteholdning og henholdsvis inntekt, alder, forbruk og kjenn. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom tjenesteholdning og henholdsvis; forbruk, F(3,472) =
1.097, p = .350, alder F(3,472) = 1.676, p = .171. Det pavises ikke homogenitet for
regresjonslinja mellom tjenesteholdning og kjgnn, F(3,472) = 2.909, p = .034 og inntekt
F(3,373) = 4.104, p = .007.

Kjeann og inntekt utelates som kovariat da det ikke ble pavist homogenitet for regresjonslinja
mellom disse og tjenesteholdning. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom
gruppene og for modellene under ett var ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en
Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En na&rmere vurdering av fordelingen ved hjelp
av histogram tilsier likevel at residualene er tilstrekkelig normalfordelt. VVariansen i gruppene
var homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og
Levene's test (p = .664). Det ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte
residualenes boksplot. Ingen observasjoner var mer forskjellig enn £3 standardavvik. Etter
justering for kjgnn og inntekt pavises det ikke en signifikant forskijell i tjenesteholdning

mellom gruppene med hgy og lav personaliseringsgrad (p > .05).

Reaktans

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .343). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i reaktans mellom lav og

hay personaliseringsgrad (p > .05).
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ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineart forhold mellom reaktans
og henholdsvis inntekt, alder og forbruk. Det pavises ikke et linezrt forhold mellom reaktans
og kjgnn. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja mellom reaktans og
henholdsvis; forbruk, F(3,472) = .434, p = .729, alder F(3,472) = .636, p = .592, F(3,472) =
1.064, p = .364 og inntekt F(3,373) =.380, p = .767.

Kjenn utelates som kovariat da det ikke ble pavist et linezrt forhold mellom kjgnn og
reaktans. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for modellene
under ett var ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for
normalitet (p>0,05). En naermere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram tilsier
likevel at residualene er tilstrekkelig normalfordelt. VVariansen i gruppene var homogen og
det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p =
.199). Det ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes
boksplot. Ingen observasjoner var mer forskjellig enn £3 standardavvik. Etter justering for
alder, forbruk og inntekt pavises det ikke en signifikant forskjell i reaktans mellom gruppene

med hgy og lav personaliseringsgrad (p > .05).

Spareintensjon

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .488). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdien til

spareintensjon mellom lav og hgy personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
spareintensjon og henholdsvis inntekt, alder, kjgnn og forbruk. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom spareintensjon og henholdsvis; forbruk, F(3,472) =
1.767, p = .153, kjgnn F(3,472) = .544, p = .653 og inntekt F(3,373) = 1.118, p = .342. Det
pavises ikke homogenitet for regresjonslinja mellom spareintensjon og alder F(3,472) =
3.449, p = .017.

Alder utelates som kovariat da det ikke ble pavist homogenitet for regresjonslinja mellom
spareintensjon og alder. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for
modellene under ett var ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks

test for normalitet (p>0,05). En narmere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram
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tilsier likevel at residualene er tilstrekkelig normalfordelt. Variansen i gruppene var
homogen og det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's
test (p = .751). Det ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte
residualenes boksplot. Ingen observasjoner var mer forskjellig enn +3 standardavvik. Etter
justering for kjgnn, forbruk og inntekt pavises det ikke en signifikant forskijell i reaktans
mellom gruppene med hgy og lav personaliseringsgrad (p > .05).

Assosiasjon

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .803). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i assosiasjon mellom lav

og hgy personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Ved hjelp av et spredningsplot, pavises det ikke et akseptabelt lineart forhold mellom
assosiasjon og noen av de foreslatte kovariater. Det er dermed ikke mulig a gjennomfare en
ANCOVA-analyse.

Hypotese 4

Utliggere og normalfordeling

Generelt ble det pavist noen utliggere ved enkelte av ANOVA-analysene som er gjort i
forbindelse med hypotese 4. Disse ble pavist etter vurdering av boksplot. De fleste var dog
kun marginalt klassifisert som utliggere. Noen utliggere var mer ekstreme og resultatene bar
derfor modereres noe, da forutsetningen om ingen utliggere bare kan ses pa som noksa godt
oppfylt. For hver analyse ble den avhengige variabelens fordeling i hver gruppe vurdert. For
noen grupper ved analysen av enkelte variabler, tilsa en Shapiro-Wilks test for normalitet at
fordelingene i hver gruppe ikke var tilstrekkelig normalfordelt (p>0,05). En narmere
vurdering av variablenes fordeling ved hjelp av histogram tilsa likevel at variablene var
tilstrekkelig normalfordelte hos alle gruppene. Det lykkes heller ikke & oppna hayere grad av
normalfordeling ved transformasjon av variablene. Generelt var normalfordelingen noe

svakt, men tilstrekkelig god nok for analyse.
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Tjenesteholdning

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .716). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i tjienesteholdning mellom
lav og hay personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
tjenesteholdning og henholdsvis inntekt, alder og forbruk. Det pavises ikke et akseptabelt
linezert forhold mellom tjenesteholdning og kjenn. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for
regresjonslinja mellom tjenesteholdning og henholdsvis; forbruk, F(3,472) = .053, p = .984,
kjgnn, F(3,312) = 2.623, p = .051 og inntekt F(3,241) = .610, p = .609. Det pavises ikke
homogenitet for regresjonslinja mellom tjenesteholdning og alder F(3,312) = 2.658, p =.048

Alder og kjenn utelates som kovariat da det ikke ble pavist henholdsvis homogenitet for
regresjonslinja mellom kjenn og tjenesteholdning og manglende lineart forhold mellom
kjenn og tjenesteholdning. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og
for modellene under ett var ikke normalfordelte i to grupper. Dette antydet av en Shapiro-
Wilks test for normalitet (p>0,05). En naermere vurdering av fordelingen ved hjelp av
histogram tilsier likevel tilstrekkelig normalfordeling. Variansen i gruppene var homogen og
det ble pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p =
.753). Det ble funnet en moderat utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes
boksplot. Utliggeren er moderat, og blir ikke ansett som et stort problem for analysen. Den
fijernes derfor ikke. Etter justering for kjgnn og inntekt pavises det ikke en signifikant
forskjell i tjenesteholdning mellom de fire gruppene med hgy personaliseringsgrad (p > .05).

Spareintensjon

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .234). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i spareintensjon mellom

lav og hay personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA
Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
spareintensjon og henholdsvis inntekt, alder, kjgnn og forbruk. Det pavises tilstrekkelig

homogenitet for regresjonslinja mellom spareintensjon og henholdsvis; forbruk, F(3,312) =
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182, p = .909, kjenn F(3,312) = .572, p = .634, inntekt F(3,241) = .272, p = .846 og alder
F(3,312) =2.172, p = .091.

Standardiserte residualer for interaksjonen mellom gruppene og for modellene under ett var
ikke normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet
(p>0,05). En naermere vurdering av fordelingen ved hjelp av histogram tilsier likevel at
residualene er tilstrekkelig normalfordelt. Variansen i gruppene var homogen og det ble
pavist varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .940). Det
ble ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Ingen
observasjoner var mer forskjellig enn +3 standardavvik. Etter justering for kjgnn, alder,
forbruk og inntekt pavises det ikke en signifikant forskjell i spareintensjon mellom gruppene

med hgy og lav personaliseringsgrad (p > .05).

Reaktans
ANOVA
Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens

homogenitet (p = .064).

ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av spredningsplot, et akseptabelt linezrt forhold mellom reaktans og
henholdsvis inntekt og alder. Det pavises ikke et linezrt forhold mellom reaktans og
henholdsvis kjenn og forbruk. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for regresjonslinja
mellom reaktans og henholdsvis; forbruk, F(3,312) = 1.391, p = .246, alder F(3,312) =
2.221, p = .086 og inntekt F(3,241) = .708, p = .548. Det pavises ikke tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom reaktans og kjgnn F(3,312) = 2.795, p = .040.

Kjenn og forbruk utelates som kovariat da det ikke ble pavist et lineart forhold mellom
kjenn og reaktans. Kjgnn ma ogsa utelukkes pa grunnlag av manglende homogenitet for
regresjonslinja med reaktans. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom to av
gruppene var normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for
normalitet (p>0,05). Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist
varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .501). Det ble
funnet to utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. De to er

marginalt klassifisert som utliggere. De blir ikke ansett som et sa stort problem at de fjernes.
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Assosiasjoner

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .166). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i assosiasjon mellom lav
og hgy personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Ved hjelp av et spredningsplot, pavises det ikke et akseptabelt lineart forhold mellom
reaktans og noen av de foreslatte kovariater. Det er dermed ikke mulig & gjennomfare en
ANCOVA-analyse.

Dybdeanalyse reaktans - hypotese 4

Jeg foler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til a velge selv

Variansen i gruppene var ikke homogen etter vurdering med Levene’s Test av variansens
homogenitet (p = .003). Testen ma dermed gjeres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist
en signifikant forskjellig mellom gruppene, Welch's F(1,174.583)=4.078, p<.05. En Games-
Howel analyse ble brukt for & avgjere hvilke grupper som var forskjellige. Gruppe 2 (slgse,
stimuli 1) hadde en signifikant hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1 (spare, stimuli 1),
med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.80 (95% KI; 0.14 til 1.46). Videre ble det avdekket at
gruppe 2 (slgse, stimuli 1) hadde en signifikant hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 3
(spare, stimuli 2), med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.68 (95% KI; 0.01 til 1.34).

Et slikt rad gjor at jeg faler meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje

Variansen i gruppene var homogen etter vurdering med Levene’s Test av variansens
homogenitet (p = .081). Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare og slgsefokus i
testgruppen F(1,316)=3.661, p<.05 n2=.034. Gruppe 4 (slgse, stimuli 2) hadde en signifikant
hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1 (spare, stimuli 1), med en gjennomsnittsdifferanse
pa 0.80 (95% KI; 0.14 til 1.46).

Med et slikt rad fagler jeg at banken blander seg inn i mitt personlig forbruk

Variansen i gruppene var homogen etter vurdering med Levene’s Test av variansens
homogenitet (p = .238). Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare og slgsefokus i
testgruppen F(1,316)=3.109, p<.05 n2=.029. Gruppe 2 (slgse, stimuli 1) hadde en signifikant
hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1 (spare, stimuli 1), med en gjennomsnittsdifferanse
pa 0.78 (95% KI; 0.06 til 1.49).
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Jeg folte radet var pagaende

Variansen i gruppene var homogen etter vurdering med Levene’s Test av variansens
homogenitet (p = .070). Det ble pavist en signifikant forskjellig mellom spare og slgsefokus i
testgruppen F(1,316)=3.296, p<.05 n2=.030. Gruppe 2 (slgse, stimuli 1) hadde en signifikant
hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1 (spare, stimuli 1), med en gjennomsnittsdifferanse
pa 0.80 (95% KI; 0.10 til 1.50).

Jeg folte radet var aggressivt

Variansen i gruppene var ikke homogen etter vurdering med Levene’s Test av variansens
homogenitet (p = .035). Testen ma dermed gjgres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist
en signifikant forskjellig mellom gruppene, Welch's F(1,174.242)=5.150, p<.005. En
Games-Howel analyse ble brukt for a avgjgre hvilke grupper som var forskjellige. Gruppe 2
(slase, stimuli 1) hadde en signifikant hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1 (spare,
stimuli 1), med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.81 (95% KI; 0.13 til 1.50). Videre ble det
avdekket at gruppe 4 (slagse, stimuli 2) hadde en signifikant hgyere gjennomsnittsverdi enn
gruppe 1 (spare, stimuli 1), med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.75 (95% KI; 0.06 til 1.44).
Videre ble det avdekket at gruppe 2 (slgse, stimuli 1) hadde en signifikant hgyere
gjennomsnittsverdi enn gruppe 3 (spare, stimuli 2), med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.70
(95% KI; 0.03 til 1.37).

Jeg folte radet var tvunget pa meg

Variansen i gruppene var ikke homogen etter vurdering med Levene’s Test av variansens
homogenitet (p = .017). Testen ma dermed gjgres med en Welch's ANOVA. Det ble pavist
en signifikant forskjellig mellom gruppene, Welch's F(1,174.851)=3.945, p<.05. En Games-
Howel analyse ble brukt for a avgjare hvilke grupper som var forskjellige. Gruppe 2 (slgse,
stimuli 1) hadde en signifikant hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1 (spare, stimuli 1),
med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.85 (95% KI; 0.13 til 1.57). Videre ble det avdekket at
gruppe 4 (slgse, stimuli 2) hadde en signifikant hgyere gjennomsnittsverdi enn gruppe 1
(spare, stimuli 1), med en gjennomsnittsdifferanse pa 0.74 (95% KI; 0.00 til 1.48).

Hypotese 5

Utliggere og normalfordeling

Generelt ble det pavist noen utliggere ved alle analysene som er gjort i forbindelse med
hypotese 5. Disse ble pavist etter vurdering av boksplot. De fleste var dog kun marginalt

klassifisert som utliggere. Generelt var derfor forutsetningen om ingen utliggere, noksa godt
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oppfylt ved analysene knyttet til hypotese 5. For hver analyse ble den avhengige variabelens
fordeling i hver gruppe vurdert. For noen grupper ved analysen av enkelte variabler, tilsa en
Shapiro-Wilks test for normalitet at fordelingene i hver gruppe ikke var tilstrekkelig
normalfordelt (p>0,05). En narmere vurdering av variablenes fordeling ved hjelp av
histogram tilsa likevel at variablene var tilstrekkelig normalfordelte hos alle gruppene. Det
lykkes heller ikke & oppna hgyere grad av normalfordeling ved transformasjon av variablene.

Generelt var normalfordelingen noe svakt, men tilstrekkelig god nok for analyse.

Tjenesteholdning

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .841). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdi

mellom lav og hgy personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt lineaert forhold mellom
tjenesteholdning og forbruk. Det pavises ikke et akseptabelt linezrt forhold mellom
tjenesteholdning og henholdsvis inntekt, alder og kjgnn. Det pavises tilstrekkelig
homogenitet for regresjonslinja mellom tjenesteholdning og forbruk, F(3,152) = 1.858, p =
.139.

Inntekt, alder og kjenn utelates som kovariat da det ikke ble pavist henholdsvis homogenitet
for regresjonslinja mellom disse og tjenesteholdning. Standardiserte residualer for
interaksjonen mellom gruppene og for modellene under ett var ikke normalfordelte, etter
vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet (p>0,05). En naermere vurdering
av variablenes fordeling ved hjelp av histogram tilsa likevel at variablene var tilstrekkelig
normalfordelte hos alle gruppene. Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist
varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .883). Det ble
ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Etter
justering for forbruk pavises det ikke en signifikant forskjell i tjenesteholdning mellom de

fire gruppene med lav personaliseringsgrad (p > .05).
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Reaktans

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .231). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i reaktans mellom lav og

hay personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA
Ved analyse avdekkes falgende. Ved hjelp av et spredningsplot, pavises det ikke et
akseptabelt lineart forhold mellom reaktans og noen av de foreslatte kovariater. Det er

dermed ikke mulig a gjennomfare en ANCOVA-analyse.

Spareintensjon

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .482). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i spareintensjon mellom

lav og hay personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Det pavises, ved hjelp av et spredningsplot, et akseptabelt linezert forhold mellom
spareintensjon og henholdsvis alder og forbruk. Det pavises tilstrekkelig homogenitet for
regresjonslinja mellom spareintensjon og henholdsvis; forbruk, F(3,152) = 1.858, p = .139,
alder F(3,152) = 1.275, p = .285.

Kjenn og inntekt utelates som kovariater pa grunn av manglene linezrt forhold med
intensjon om a spare. Standardiserte residualer for interaksjonen mellom tre av gruppene og
for modellene under ett var normalfordelte, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks
test for normalitet (p>0,05). Variansen i gruppene var homogen og det ble pavist
varianshomogenitet etter vurdering av spredningsplot og Levene's test (p = .341). Det ble
ikke funnet utliggere etter vurdering av de standardiserte residualenes boksplot. Ingen
observasjoner var mer forskjellig enn +3 standardavvik. Etter justering for alder og forbruk
pavises det ikke en signifikant forskjell i spareintensjon mellom de fire gruppene med lav

personaliseringsgrad (p > .05).
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Assosiasjoner

ANOVA

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .914). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell i assosiasjon mellom de

ulike gruppene med lav personaliseringsgrad (p > .05).

ANCOVA

Ved hjelp av et spredningsplot, pavises det ikke et akseptabelt lineart forhold mellom
reaktans og noen av de foreslatte kovariater. Det er dermed ikke mulig & gjennomfare en
ANCOVA-analyse.

Tilleggsanalyse hypotese 4 og 5

Utliggere og normalfordeling

Generelt ble det pavist sveert fa utliggere ved alle analysene som er gjort i forbindelse med
tilleggsanalysen til hypotese 4 og 5. Disse ble pavist etter vurdering av boksplot. De fleste
var dog kun marginalt Klassifisert som utliggere. Generelt var derfor forutsetningen om
ingen utliggere, noksa godt oppfylt. For hver analyse ble den avhengige variabelens
fordeling i hver gruppe vurdert. For noen grupper, ved analysen av enkelte variabler, tilsa en
Shapiro-Wilks test for normalitet at fordelingene i hver gruppe ikke var tilstrekkelig
normalfordelt (p>0,05). En narmere vurdering av variablenes fordeling ved hjelp av
histogram tilsa likevel at variablene var tilstrekkelig normalfordelte hos alle gruppene. Det
lykkes heller ikke & oppna hgyere grad av normalfordeling ved transformasjon av variablene.

Generelt var normalfordelingen noe svakt, men tilstrekkelig god nok for analyse.

Tjenesteholdning

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .933). Det blir ikke pavist en signifikant interaksjonseffekt mellom
personaliseringsgrad og budskapsformulering 1 tjenesteholdning (p > .05). ANOVA-
modellen reduseres fra en full-faktor til a teste personaliseringsgrad og budskapsformulering
separat. Det pavises ikke en signifikant forskjell i tjenesteholdning mellom slgse- og
sparefokus F(1, 475) = 0.032, p = .858. Det pavises heller ikke en signifikant forskjell i
tjenesteholdning mellom gruppen med ulik personaliseringsgrad F(3, 475) = 1.881, p = .132.

Reaktans
Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens

homogenitet (p = .113). Resultatet av analysen er presentert i kapittel 6.
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Spareintensjon

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .442). Det blir ikke pavist en signifikant interaksjonseffekt mellom
personaliseringsgrad og budskapsformulering 1 tjenesteholdning (p > .05). ANOVA-
modellen reduseres fra en full-faktor til a teste personaliseringsgrad og budskapsformulering
separat. Det pavises da ikke en signifikant forskjell i spareintensjon mellom slgse- og
sparefokus F(1, 475) = 1.009, p = .316. Det pavises heller ikke en signifikant forskjell i
spareintensjon mellom gruppen med ulik personaliseringsgrad F(3, 475) = 1.677, p = .171.

Assosiasjon

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .613). Det blir ikke pavist en signifikant interaksjonseffekt mellom
personaliseringsgrad og budskapsformulering 1 tjenesteholdning (p > .05). ANOVA-
modellen reduseres fra en full-faktor til & teste personaliseringsgrad og budskapsformulering
separat. Det pavises da ikke en signifikant forskjell i assosiasjon mellom slgse- og
sparefokus F(1, 475) = 1.117, p = .291. Det pavises heller ikke en signifikant forskjell i
assosiasjon mellom gruppen med ulik personaliseringsgrad F(3, 475) = .880, p = .451.

Dybdeanalyse reaktans for tilleggsanalyse hypotese 4 og 5

Det ble ikke pavist utliggere blant noen av de seks variabelen som er undersgkt. Vurderingen
ble gjort med boksplot. Generelt sa variabelens fordeling i hver gruppe ut til 4 ikke veere
tilstrekkelig normalfordelt, etter vurdering ved hjelp av en Shapiro-Wilks test for normalitet
(p>0,05). En narmere vurdering av variabelens fordeling ved hjelp av histogram tilsa likevel

at variabelen var tilstrekkelig normalfordelt hos gruppene.

Latent variabel reaktans

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .113). Det ble da pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i
gjennomsnittsverdien til variabelen F(7, 472) = 3.250, p < .005. Resultatet fglges opp med en
Tukeys post-hoc analyse, for a avgjere hvilke grupper som er signifikant forskijellig.

Resultatet av denne er presentert i kapittel 6.

Jeg foler at et slikt finansielt rad begrenser min frihet til & velge selv
Variansen for gruppene er ikke homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .000). Analysen blir derfor gjennomfart med en Welch ANOVA. Det ble

da pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i gjennomsnittsverdien til variabelen F(7,
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174.979) = 3.052, p < .005. Resultatet falges opp med en Tukeys post-hoc analyse, for a
avgjare hvilke grupper som er signifikant forskjellig. Resultatet av denne er presentert i
kapittel 6.

Et slikt rad gjer at jeg faler meg presset til & endre mitt forbruk mot min vilje

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .140). Det ble da pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i
gjennomsnittsverdien til variabelen F(7, 472) = 2.972, p < .005. Resultatet falges opp med en
Tukeys post-hoc analyse, for a avgjere hvilke grupper som er signifikant forskjellig.
Resultatet av denne er presentert i kapittel 6.

Med et slikt rad faler jeg at banken blander seg inn i mitt personlig forbruk

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .072). Det ble da pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i
gjennomsnittsverdien til variabelen F(7, 472) = 2.110, p < .05. Resultatet falges opp med en
Tukeys post-hoc analyse, for & avgjere hvilke grupper som er signifikant forskjellig.

Resultatet av denne er presentert i kapittel 6.

Jeg folte radet var pagaende

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .111). Det ble ikke pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i
gjennomsnittsverdien til variabelen F(7, 472) = 1.726, p = .101.

Jeg folte radet var aggressivt

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .052). Det ble da pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i
gjennomsnittsverdien til variabelen F(7, 472) = 3.291, p < .005. Resultatet falges opp med en

Tukeys post-hoc analyse, for a avgjere hvilke grupper som er signifikant forskjellig.

Resultatet av denne er presentert i kapittel 6.

Jeg folte radet var tvunget pa meg

Variansen for gruppene er homogen, etter vurdering med Levene's Test av variansens
homogenitet (p = .152). Det ble da pavist en signifikant forskjell mellom gruppene i
gjennomsnittsverdien til variabelen F (7, 472) = 2.308, p < .05. Resultatet fglges opp med en
Tukeys post-hoc analyse, for a avgjere hvilke grupper som er signifikant forskjellig.

Resultatet av denne er presentert i kapittel 6.
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