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Forord

Denne masteroppgaven er et resultat av vart masterstudie i Markedsferingsledelse ved
Hgyskolen Kristiania. Vi er stolte av vart endelige resultat etter en interessant og krevende
prosess. Temaet vi har fordypet oss i har bidratt til at oppgaven har vert spennende & jobbe
med. Prosessen har vaert som en berg og dalbane fylt med oppturer og nedturer. Dette har
resultert i at vi har hatt en bratt leeringskurve. Vi har utviklet var kunnskap og fatt god innsikt

i det omradet vi har valgt & fordype oss i.
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oppgaven vaert mulig. Vi vil ogsa rette en stor takk til Joakim Rosén som har hjulpet oss a
kode en nettside, samt svart pa tekniske sparsmal. Hans bidrag har veert avgjerende for a fa
vare studier sa reelle som mulig. Videre vil vi takke Erland Lyngve som har hjulpet til med
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Sammendrag

| denne masteroppgaven undersgker vi forbrukerens klikkatferd pa sekemotorer. Vi definerer
klikkatferd som valget mellom betalt plassering og ikke betalt plassering pa sekemotoren. Vi
har sett pa forbrukerens klikkatferd opp mot tradisjonelle markedsfaringsprinsipper slik som
Persuasion Knowledge og merkekjennskap. Med Persuasion Knowledge mener vi
forbrukerens kunnskap om overtalelsestaktikk fra markedsfagrer. Malet med denne oppgaven
er a se hvordan Persuasion Knowledge og merkekjennskap pavirker klikkatferden til

forbrukeren. For & undersgke dette, har vi valgt & benytte eksperiment som metode.

Vi antok at forbrukere med hgy grad av Persuasion Knowledge hadde starre sannsynlighet for
a klikke pa ikke betalt plassering pa sekemotoren. Videre antok vi at merkekjennskap hadde
en modererende effekt pa klikkatferden til forbruker. Dersom det er hgy merkekjennskap, har
vi en antagelse om at sannsynligheten for klikk pa betalt reklame vil gke. Vi gjennomfarte to
studier for a teste vare hypoteser. | studie 1 ble datamaterialet uklart, og vi kunne dermed ikke
trekke noen slutninger. Studie 2 ga oss statte for vare antagelser. Vi fant statte for at de som
hadde hgyere grad av Persuasion Knowledge, tenderte til 3 klikke pa ikke betalt plassering. |
denne studien fant vi ogsa stette for antagelsen om at merkekjennskap har en modererende
effekt pa klikkatferden. Det viste seg at et stgrre antall respondenter klikket pa betalt reklame
nar de ble eksponert for merker med hgy merkekjennskap.

Vi haper at var masteroppgave kan bidra til dypere innsikt i forbrukerens klikkatferd pa
sgkemotorer. Videre har vi et hap om at vare funn kan veere nyttig for neeringslivet med tanke

pa a allokere sine ressurser pa hensiktsmessige mater.
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1.0 Introduksjon

Markedsfaring pa internett vokser raskere enn noen annen form for markedsfegring (Agarwal
et al., 2008). For a eksemplifisere dette kan vi trekke frem utviklingen sgkemotoren Google
har hatt. Nar vi ser pa antall sgk per ar, finner vi at det i 1999 ble gjennomfart cirka 1 milliard
sgk. Sammenligner vi dette med arene 2012-2015, hadde antall sgk gkt til hele 1,2 billioner.
Den nyeste statistikken viser at det ble gjort hele 2 billioner sgk i 2016. Nar vi ser naermere pa
spkeatferden dette aret, var det hele 3,8 millioner sgk per minutt, og hver eneste dag ble det
gjort 5,5 milliarder sgk. Dette er en indikasjon pa at utviklingen pa sgk har vaert enorm over
disse arene. Dette gir et godt bilde pa hvorfor markedsfaring pa sskemotorer stadig blir
viktigere (searchenigineland). P& bakgrunn av dette er det avgjerende for bedrifter & ha en

tilstedeveerelse pa internett (Kennedy & Kennedy, 2008).

Digital markedsfaring kan utfares pa mange ulike mater. Eksempler pa dette er blant annet
e-post markedsfaring, markedsfgring pa sosiale medier og markedsfgring pa sekemotorer. |
denne masteroppgaven har vi valgt & se naermere pa sistnevnte. Det eksisterer ulike

spkemotorer pé nett, men vi har besluttet & benytte Google. Arsaken til dette er at de har en
markedsandel pa over 90% i Norge (redperformance). Pa bakgrunn av dette anser vi denne

sgkemotoren som mest naturlig a benytte.

Til tross for at denne type markedsfgring gir nye muligheter, vil den ogsa skape nye
utfordringer. Det er viktig at markedsfareren forstar hvordan denne formen for markedsfaring
kan benyttes mest mulig effektivt (TNS Gallup). Vi gnsker a bidra til gkt innsikt om
markedsfaring pa sgkemotorer. En arsak til dette er at det finnes lite empirisk forskning pa
omradet. Klikkatferden til forbruker pa sgkemotorer er noe vi betrakter som et interessant
forskningsomrade. Det skal allikevel sies at dette er et omrade innen markedsfgring som er i

stadig endring. Dermed kan forskning innen digital markedsfering bli ansett som “ferskvare”.

Innledningsvis vil vi redegjare for sentrale begreper og skape et kunnskapsgrunnlag for
markedsfaring pa sekemotorer. Vi vil ogsa se narmere pa tidligere forskning som er gjort pa
dette omradet. | neste seksjon vil vi gjennomga Persuasion Knowledge og knytte denne

teorien opp mot markedsfaring pa sekemotorer. Persuasion Knowledge er hvordan forbruker



benytter sin kunnskap om overtalelsesmotiver og taktikk for a tolke, evaluere og respondere
pa overtalelsesforsgk fra markedsfarer (Friestad & Wright, 1994). Vi har en antagelse om at
Persuasion Knowledge pavirker forbrukerens klikkatferd. Videre vil vi gjare rede for
merkekjennskap. Vi antar at merkekjennskap er av betydning for forbrukerens valg. Vi har en
formening om at disse to faktorene spiller en avgjarende rolle for forbrukerens klikkatferd. Pa

bakgrunn av disse antagelsene sa har vi utformet fglgende forskningsspgrsmal:

" Hvordan pdvirker Persuasion Knowledge og merkekjennskap forbrukerens klikkatferd pa

sgkemotorer?”

2.0 Teoretisk bakgrunn og tidligere forskning

Innledningsvis vil vi ta for oss markedsfgring pa sekemotorer. Vi vil gjgre rede for sentrale
begreper og kartlegge tidligere forskning pa dette omradet. Videre vil vi redegjere for
forbrukeratferd pa internett. Deretter vil vi ta for oss det teoretiske rammeverket Persuasion
Knowledge. Vi antar at Persuasion Knowledge er med pa a avgjgre om forbruker klikker pa
betalt plassering eller ikke betalt plassering pa sekemotoren. Videre vil vi gjere rede for teori
innen merkekjennskap, da vi antar at merkekjennskap har betydning for forbrukerens
klikkatferd pa sgkemotorer. Avslutningsvis oppsummerer vi artikkelen til Wei et.al (2008)

som vi har benyttet som inspirasjonskilde til vare studier.

2.1 Markedsfgring pa internett

Kennedy og Kennedy (2008) understreker at det & veere tilstede pa internett er viktig for alle
bedrifter. Digital markedsfaring har hatt en kraftig vekst de siste arene, og denne formen for
markedsfgring blir stadig mer benyttet i det norske markedet (Idium). Internett er blitt et
viktig og avgjerende verktgy for bedrifter som gnsker a veere synlige for den digitale
forbrukeren (Kritzinger & Weideman, 2013).



2.2 Hva er en sgkemotor?

Et viktig verktey for digitale markedsfarere er Search Engine Result Pages, eller SERPs som
det kalles pa fagspraket. SERPs er nettsider som skal hjelpe online-brukere nar de sgker etter
noe pa internett. Med andre ord er SERP en sgkemotor. Her kan Google benyttes som
eksempel. Brukeren skriver inn et sgkeord eller en sgkefrase og blir deretter presentert for en
sgkeresultatside (SERP). Hver enkeltstaende SERP er unik, selv om man benytter samme
sokeord eller sgkefrase. Arsaken til dette er at s& & si alle sgkemotorer skreddersyr sine egne
algoritmer som gir brukerne sgkeresultater. Selv om to SERPs kan se identiske ut og har
bortimot de samme sgkeresultatene, kan det vaere sma forskjeller. Ulik plassering av
annonsene samt hvor mye tekst hvert resultat inneholder, kan vere et eksempel pa dette
(Wordstream).

2.3 Markedsfgring pa sgkemotorer

Search Engine Marketing (SEM) er det engelske begrepet for markedsfaring via sskemotorer.
Begrepet SEM ble introdusert av Sullivan (2001) og refererer til en rekke aktiviteter.
Eksempler pa dette er a utfare sgkemotoroptimalisering (SEO), styre Pay Per Click (PPC) og
utvikle online markedsferingsstrategier for bedrifter, organisasjoner og individer (Sullivan,
2001). Sullivan (2010) definerer SEM som en form for internettmarkedsfering hvor man
promoterer nettsider ved a gke deres synlighet pa SERPs (Sullivan 2010, egen oversettelse).
SEM har blitt den mest dominerende formen for online markedsfgring. Det er ogsa den
formen for online markedsfgring som har hatt raskest vekst de siste arene (Kritzinger &
Weideman, 2013).

Det er to typer markedsfaringsaktiviteter man kan gjennomfgre via sgkemotorer. Den ene
markedsfaringsaktiviteten kalles Pay Per Click, eller PPC. Ved hjelp av denne aktiviteten kan
bedrifter kjgpe annonseplass pa sekemotoren. De vil da kunne vere synlige for den
malgruppen de gnsker a rette seg mot. Den andre markedsfaringsaktiviteten er
sgkemotoroptimalisering, eller SEO som det ogsa kalles. Det vil si at bedrifter streber etter &
fa hgyere rangering pa de organiske resultatene pa sgkemotoren. Dette gjar de ved hjelp av en
rekke ulike teknikker. Vi vil presisere at organiske resultater er de linkene pa SERPs som det
ikke er betalt for. Ved a benytte SEO som markedsstrategi, vil ikke bedriften betale noen

avgift til sskemotoren. (Kritzinger & Weideman, 2013).
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Figur 1: Oversikt over SEO og PPC (plumbingmarketingguy)

2.4 Pay Per Click

PPC ble designet som en inntektskilde for sgkemotorer. PPC blir benyttet til & linke nettsider
til spesifikke sgkeord eller sgkefraser mot betaling. Resultatet av dette er at forbrukere kan
eksponeres for nettsiden umiddelbart dersom de sgker pa det spesifikke sgkeordet bedriften
har benyttet i annonsen. Det er derfor viktig & gjgre analyser pa hvilke sgkeord som er
relevante for ditt produkt og din annonse. PPC kan imidlertid bli meget kostbart for bedrifter,
ettersom de deltar i en pagaende konkurranse om populare sgkeord. Bedriften ma betale for
hvert klikk pa deres annonse nar de benytter PPC som strategi. Googles verktay for kjgp av
annonser er Google AdWords. Her kan bedrifter legge inn bud pa sgkeord eller sgkefraser.
Nar en forbruker skriver inn denne sgketermen, vil sgkemotoren vise bedriftenes annonse i en
utvalgt rekkefalge. Denne rekkefglgen blir bestemt ut i fra nettsidens rangering opp mot den
spesifikke sgketermen. Rangeringssekvensen blir bestemt ut i fra bedriftens bud, multiplisert
med kvalitetsscoren pa nettsiden. Budet representerer antall kroner bedriften er villig til &
betale sskemotoren hver gang en forbruker klikker pa linken til deres nettside. Kvalitetsscore
er poeng Google gir deg knyttet til hvor relevant din nettside er i forhold til det sgkeordet man
legger inn bud pa. Det ma ogsa nevnes at man kan skreddersy sin annonse slik at man treffer

den malgruppen man gnsker. (Kritzinger & Weideman, 2013).



2.5 Sgkemotoroptimalisering

George (2005) viser til sskemotoroptimalisering (SEO) som prosessen ved a forbedre en
nettsides synlighet. Dette involverer design eller modifisering av nettsiden for a forbedre sin
rangering pa SERPs (George 2005, egen oversettelse). SEO kan ogsa beskrives som en
prosess for & gke trafikk til en nettside ved hjelp av organiske sgkeresultater for utvalgte
sgkeord. Jo hgyere rangering nettsiden har pa sgkeresultatsiden, desto mer trafikk kan man
oppna. Det er flere ulike teknikker man kan benytte for a bli mer synlig pa sekemotoren. En
erfaren SEO-ekspert vil utvikle en liste med sgkeord eller sgkefraser. Dette vil gi en
indikasjon pa hvor stor konkurransen er. Man vil ogsa fa en oversikt over hvor ofte de ulike
sgkeordene og sgkefrasene blir benyttet pa sgkemotoren. Det neste steget vil veere a fa
nettsiden inn i sgkemotorindeksen raskest mulig. Det tredje steget gar ut pa at SEO-eksperten
manipulerer elementene pa nettsiden, slik at den blir mer attraktiv for sskemotorens crawler.
En crawler er rett og slett en sgkerobot. Den surfer nettet systematisk og benyttes for a
indeksere SERPs (betydning). Nettsiden kan bli mer attraktiv ved a utvikle og arbeide med
metatags samt innhold pa og navigasjon til nettsiden. Metatags er den teksten som du far opp
pa sekeresultatsiden (ipenger). Undersgkelser viser at 67% av sgkere ikke blar seg videre fra
den farste resultatsiden. Det vil derfor veere viktig a fa rangert sin nettside pa den farste
sgkeresultatsiden pa SERPs (Kritzinger & Weideman, 2013).

2.6 SEO versus PPC

Kritzinger og Weideman redegjar for fordeler og ulemper knyttet til PPC og SEO. PPC kan
sikre at en nettside blir synlig umiddelbart. Samtidig kan det sikre hgyere rangering, forutsatt
et hgyt bud og en god kvalitetsscore pa nettsiden. En ulempe med PPC er at det kan vere
sveert kostbart, spesielt i kategorier med stor konkurranse og populare sgkeord. Motsatt er
SEO billigere & implementere, til tross for at den ikke kan sikre hgye topprangeringer
umiddelbart. Videre ma det understrekes at det kan ta tid a oppna gkt rangering ved a benytte
SEO som strategi (Kritzinger & Weideman, 2013). Nar man benytter en slik strategi, kan det
ta alt fra noen uker til seks maneder far man ser resultater av sitt arbeid. Det er vanskelig &
oppgi en konkret tid, ettersom dette vil veere avhengig av konkurransen i kategorien
(lundseo). En utfordring ved a benytte SEO som strategi er at Google oppdaterer sin algoritme
opp til 600 ganger hvert eneste ar (Moz). En konsekvens av dette er at nettsider kontinuerlig
ma oppdatere sin SEO-strategi. Dette kan bli kostbart i form av arbeidskraft. SEO har ogsa

sine fordeler. En av de stgrste fordelene er at organisk resultat utgjer den starste plassen pa



SERPs. Dette gjer det mer vanskelig for forbruker a ignorere disse resultatene (Kritzinger &
Weideman, 2013).

Videre finner vi empiriske bevis for hvordan bedrifter allokerer sine ressurser til SEM-
strategier. Litteraturen viser til at online markedsfarere sjelden benytter
sgkemotoroptimalisering som en del av sin digitale markedsfaringsstrategi. Vi finner at cirka
82% av ressursene blir benyttet pa PPC-kampanjer, mens kun 12% blir benyttet pa SEO. De
siste seks prosentene blir benyttet pa andre SEM-strategier (Kritzinger & Weideman, 2013).
Sen (2005) viste i sin undersgkelse at selv om kostnaden for SEO og PPC var det samme,
valgte de fleste online markedsfgrere en PPC-strategi. En av de viktigste arsakene til at
bedrifter kjgper annonseplass pa sgkemotorer, er at det er relativt likt tradisjonelle
reklamestrategier. Det er enkelt for markedssjefer eller bedriftseiere a styre slike kampanjer
pa egen hand. Mange av de bedriftene som investerer i annonser har ikke ngdvendigvis
kunnskapen til & implementere sgkemotoroptimalisering selv. Dette resulterer i at mange er
avhengig av a sette ut disse oppgavene til eksperter pa omradet. Artikkelen til Kritzinger og
Weideman avdekker at det er en rekke bedrifter som har hart om sgkemotoroptimalisering,
men de vet ikke ngyaktig hva det er eller hvilke fordeler denne strategien gir. Den enkleste
maten & fa rask trafikk til nettsiden pa har derfor vert a benytte tradisjonelle
markedsfaringsmetoder (radio, aviser, TV) samt kjgp av annonsering pa Google. Forskning
hevder at bade sgkemotoroptimalisering og annonsering er ngdvendig for & oppna maksimal
eksponering av sin nettside (Kritzinger & Weideman, 2013). Det ma allikevel understrekes at
de fleste studier pa omradet viser at hele 75-80% av brukerne pa sgkemotorer klikker pa
organiske resultater, mens kun 20-25% klikker pa de betalte annonsene (Kritzinger &
Weideman, 2013).

2.7 Forbrukeratferd pa internett

Pa bakgrunn av kognitive ressurser knyttet til a evaluere alternativer, velger forbrukeren a
fokusere pa et mindre sett av alternativer. Forbrukere kan oppna svert lite ved a legge til nye
elementer i evalueringen. Nar vi sammenligner annonserte og organiske resultater, vil en
naturlig antagelse veere at forbruker fokuserer pa de gverste resultatene (PPC). Empiriske
bevis gar imidlertid imot denne antagelsen og viser en reduksjon i antall klikk pa annonserte

resultater (Agarwal et al., 2008).



Vi kan dele online forbrukere inn i de som kj@per og de som sgker etter informasjon.
Forbrukere med hgy kjgpsintensjon har en tendens til & veere veldig fokusert i sitt sgk. De
retter seg mot noen fa produkter og kategorier. De med lav kjgpsintensjon ser derimot pa flere
produkter og har et bredere sgk. Tidligere studier viser at forbrukere har en tendens til ikke &
legge stor vekt pa teksten de far opp pa sekeresultatet pa sekemotoren. (Agarwal et al., 2008).
Kjgpte annonser pa topplasseringer maksimerer ikke alltid inntekten for bedriftene. Disse
funnene er viktige for markedsfarere, som deltar i intense budrunder for a sikre seg
topplasseringer pa annonserte sgkeresultater. Bedrifter som prgver a maksimere
transaksjonelle fordeler pa kort sikt, vil fa mer ut av a ikke sikte etter topposisjoner. Det ma
sies at denne strategien ikke ngdvendigvis vil fungere for alle bedrifter over en lengre
tidsperiode. Selv om denne studien kun har analysert en spesifikk industri, kan vi anta at dette

kan overfares til flere industrier (Agarwal et al., 2008).

Tidligere forsto relativt fa internettbrukere forskjellen mellom annonsert og organisk resultat.
Med tiden har de imidlertid opparbeidet mer kunnskap om markedsfaring pa sekemotorer.
Dette har resultert i at stadig flere brukere klikker pa organiske resultater fremfor de
annonserte (Kritzinger & Weideman, 2013). Forbrukerens klikkaktivitet etter sgk er sveert lav.
Den begrenser seg som regel til ett klikk og er konsentrert til den organiske listen. Imidlertid
er det betydelig variasjon i disse beregningene, knyttet til hvilket sgkeord som benyttes
(Jerath et al., 2013).

Jerath et al. sin studie gir oss innsikt i forbrukerens klikkatferd etter at sgket er foretatt. De
fant ut at sgkeordets popularitet er avgjgrende for forbrukernes klikkatferd. Forbrukere som
sgker pa de mest populare sgkeordene, fokuserer hovedsakelig pa de organiske resultatene.
Motsatt er det for dem som sgker pa de mindre populare sgkeordene. Sistnevnte fokuserer pa
annonsert resultat. Disse vil veaere enklere a na ved hjelp av annonsert markedsfaring pa
sgkemotoren. Dette indikerer at bedrifter bar fokusere sin annonserte markedsfgring pa
mindre populare sgkeord og deres SEO-strategi mot de mest populzre sgkeordene (Jerath et
al. 2013, s 2).

Ut fra dette kan vi konkludere med at det stadig forskes mer innen markedsfgring pa
sgkemotorer. Det er tydelig at stadig flere internettbrukere klikker pa organiske resultater
fremfor annonserte resultater. Noen undersgkelser har sett pa hvor internettbrukeren klikker,
mens andre har sett neermere pa hvorfor atferden er slik den er. Det er imidlertid ingen som

har gatt i dybden pa hvorfor klikkatferden er slik den er. I var masteroppgave vil vi se



narmere pa hvor internettbrukeren klikker pa sgkemotoren, samt den kognitive bakgrunnen

for atferden.

2.8 Persuasion Knowledge

Vi har en formening om at Persuasion Knowledge kan pavirke om forbruker klikker pa SEO
eller PPC. Vi antar at forbrukere med hgy grad av Persuasion Knowledge vil klikke pa de
organiske sgkeresultatene (SEO). Motsatt har vi en antagelse om at forbrukere med lav grad
av Persuasion Knowledge med starre sannsynlighet vil klikke pa de annonserte
sgkeresultatene (PPC). Persuasion Knowledge er imidlertid ikke basert pa tidligere empiriske

undersgkelser. Dette er et teoretisk rammeverk som inviterer til videre undersgkelser.

Det finnes ingen allment aksepterte norske oversettelser av begrepene i dette teoretiske
rammeverket sa vi har valgt & benytte de engelske uttrykkene. Dette for & unnga uklarhet og

tvetydighet.

2.8.1 Persuasion Knowledge Model

| 1994 introduserte Friestad og Wright Persuasion Knowledge Model (PKM). For dette var
det forsket og utviklet teorier innen overtalelse, men ikke om hvordan forbrukerne benytter
kunnskapen de har om overtalelse. PKM fokuserer pa hvordan forbrukeren benytter sin
kunnskap om overtalelsesmotiver og taktikk for & tolke, evaluere og respondere pa

overtalelsesforsgk fra markedsfarere (Friestad & Wright 1994, s 1).
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Figur 2: Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright 1994, s 2).

| PKM defineres target som mottaker av et overtalelsesforsgk. | henhold til var
problemstilling vil target veere forbrukeren som utfarer sgk pa sekemotorer. Agent er den
mottaker identifiserer som sender av overtalelsesforsgket. Agent i var situasjon er merkene
forbrukeren far opp pa sgkeresultatet. | modellen benyttes begrepet overtalelsesforsgk i stedet
for annonse for & forklare forbrukerens persepsjon av agentens strategiske atferd. Dette
omhandler hvordan agent presenterer informasjonen som skal pavirke forbrukerens syn,
holdninger, beslutninger og handlinger. Agentens strategiske atferd er ikke bare knyttet til
selve annonsen. Det inkluderer ogsa forbrukerens persepsjon av hvordan og hvorfor agenten
har laget og levert denne annonsen. Agentens strategiske atferd pa sekemotoren vil vaere valg
av SEM-strategi. Teksten i sgkeresultatet vil ogsa vere en del av agentens strategiske atferd.
Persuasion Episode er det forbruker direkte observerer av agenten sin atferd. | vart tilfelle vil
det veere hvordan forbruker tolker agentens plassering pa sgkeresultatsiden, om agenten er
synlig pa organisk eller annonsert resultat. Dette kan inkludere alle annonser levert fra samme
agent innen samme tema eller kategori (Friestad & Wright 1994, s 2-3). Begrepet cope
forklarer hvordan forbrukeren praver a respondere pa et overtalelsesforsgk. Dette innebarer at
forbruker har ressurser til a forfalge sine mal og har evnen til a velge taktikk for respons. For
at forbrukerne skal kunne cope med overtalelsesforsgket PPC, vil de vaere avhengige av & ha

kunnskap om at dette er betalt reklame. Friestad og Wright antar ikke at forbrukeren kun

11



benytter Persuasion Knowledge for & motsta et overtalelsesforsgk. En sentral del er ogsa a
opprettholde kontroll over utfallet og dermed oppna de malene som er viktige for den enkelte
(Friestad & Wright 1994, s 2-3).

Begrepet Persuasion Coping Behavior omfatter ikke bare kognitive og fysiske handlinger
under en Persuasion Episode. Det inkluderer ogsa all elaborering forbrukeren gjer om en
agents overtalelsesatferd i pavente av et overtalelsesforsgk, samt mellom og etter episoder i en
kampanje. Kunnskap om overtalelsesforsgk og hukommelse om tidligere overtalelsesforsgk er
en viktig ressurs for forbrukeren i dette tilfellet (Friestad & Wright 1994, s 2-3).

2.8.2 De tre kunnskapsstrukturene

| PKM blir det presentert tre kunnskapsstrukturer som interagerer for & forme og avgjere
utfallet av et overtaleseforsgk. Disse tre er Persuasion Knowledge, Agent Knowledge og Topic
Knowledge. Agent Knowledge er kunnskapen om agentens egenskaper, mal og kompetanse.
Det vil si den kunnskapen forbrukerne har om merket som dukker opp pa sgkeresultatet pa
sgkemotoren. Topic Knowledge er kunnskapen man har om en kategori. Det vil da veere
kunnskapen forbrukerne har om den produktkategorien de sgker innenfor. Litteraturen dekker
disse tre kunnskapsstrukturene med begrepet Persuasion coping Knowledge. Persuasion
coping Knowledge gjer at forbrukeren klarer a gjenkjenne, analysere, tolke, evaluere og
huske overtalelsesforsgk. Dette gjer at forbrukeren klarer a velge samt utfare coping-taktikker
som vil vaere effektive. | tillegg til & aktivere Persuasion Knowledge, vil forbrukerne ogsa
aktivere Agent Knowledge og Topic Knowledge til en viss grad nar de er i kontakt med
markedsfarere. Hver og en av disse kunnskapsstrukturene vil veere potensielt nyttig for
forbrukerne. Hvor store mentale ressurser forbrukerne allokerer til de tre, vil variere i henhold
til overtalelsesepisoden. Dette vil igjen pavirkes av hvor godt utviklet hver og en av disse
kunnskapsstrukturene er (Friestad & Wright 1994, s 3).

2.8.3 Persuasion Knowledge - Innhold og struktur

For & gjennomfare en overtalelsesrelatert oppgave i hverdagen ma forbrukerne ha kunnskap
om malene og atferden til agenten. Videre ma de ogsa ha kunnskap om sine eventuelle mal,

og handlingene de kan benytte for & cope med overtalelsesforsgket. Forbrukernes syn pa de
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viktige psykologiske aktivitetene en agent benytter, er et sentralt element i Persuasion
Knowledge (Friestad & Wright 1994, s 4-5).

Forbrukerne utvikler kognitive, emosjonelle eller fysiske handlinger de kan benytte for & styre
effekten av overtalelsesforsgket. Et relevant eksempel pa en coping-taktikk er at noen
forbrukere kan ignorere visse overtalelsestaktikker de legger merke til. Knyttet til var
problemstilling kan dette veere at forbruker vet at PPC er en overtalelsestaktikk og dermed
ignorerer annonsen. Forbrukerne vil utvikle syn om de mulige malene til markedsfarer samt
sine egne. Dette er noe forbrukerne kan benytte i deres coping-aktiviteter (Friestad & Wright
1994, s 4-5).

Friestad og Wright (1994) antar at forbrukerne forstar at markedsfarerens overordnede mal er
a produsere et overtalelsesforsgk sa effektivt som mulig. Dette for & pavirke deres holdninger
og syn pa produktet. Videre antar de at forbrukerne utvikler et parallelt syn pa malene de selv
velger for & cope med overtalelsesforsgket. Deretter velger de spesifikke mal fra disse i
forhold til hvilke de umiddelbart vil rette sine coping-aktiviteter mot. Forbrukerne kan
forfalge ett eller flere mal for & cope med annonser (Friestad & Wright 1994, s 4-5).

Et relevant mal for var problemstilling er at forbrukerne utvikler sin generelle forstaelse av

annonsering pa sgkemotorer.

2.8.4 Utvikling av Persuasion Knowledge

Utvikling av Persuasion Knowledge er avhengig av modningen av grunnleggende kognitive
ferdigheter. Den er ogsa avhengig av forbrukerens akkumulerte erfaringer med sosiale mater.
Videre vil deres eksponering overfor sosial diskurs om overtalelse, markedsfgring og
psykologiske hendelser ogsa veere avgjgrende. En kilde for mulig innsikt i
overtalelsesprosessen er forbrukernes bevisste erfaring fra a delta i overtalelsesepisoder.
Individer vil over tid modifisere hva de lerer fra ”folkelig” kunnskap. Ekspertise innen
Persuasion Knowledge kan akkumuleres fra mange ulike kilder. Forbrukere kan lzere fra a
observere en tredjeperson i daglige overtalelsesforsgk. Dette inkluderer refleksjon av
annonser og hvorfor de er designet slik de er. For at forbrukerne skal ha hgy Persuasion
Knowledge om SEM (SEO og PPC), er det ngdvendig at det har skjedd en modningsprosess.
De ma ha erfart og skaffet seg kunnskap om pavirkning og overtalelse pa sekemotorer som
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plattform. Dersom de ikke har denne kunnskapen eller erfaringen, vil de ha en lav grad av
Persuasion Knowledge (Friestad & Wright 1994, s 6-7).

Utviklingen av Persuasion coping-ekspertise er sterkt pavirket av hvor mye erfaring en
forbruker har med a gjennomfare overtalelsesoppgaver. Et eksempel pa dette kan vere at jo
mer en forbruker blir eksponert for PPC som overtalelsesforsgk, desto bedre vil deres
Persuasion coping-ekspertise bli. Jo mer forbruker gver seg pa slike coping-oppgaver, desto
mindre kognitiv kapasitet vil bli benyttet. Coping-atferden vil ogsa opptre automatisk. Dette
vil resultere i at forbrukeren bedre kan skille og tolke markedsfarers overtalelsesforsgk. De vil
ogsa styrke evnen til & avdekke markedsfarers hovedmal, samt & huske tidligere
overtalelsesforsgk og bedre kunne cope med disse (Friestad & Wright 1994, s 6-7).

2.8.5 Holdning til agent

Nar forbrukerne tar avgjarelser om produkter, er det rasjonelt for dem a sgke valide
holdninger om merket de forventer a gjare forretninger med. Det eksisterer en rekke
situasjonelle faktorer som vil pavirke forbrukernes motiver for a sgke etter valide holdninger
om agent. Det er mer sannsynlig at forbrukerne forfalger disse malene nar markedsfarer er
ukjent, deres ndveerende holdning til markedsfarer er skapt i en annen kontekst, eller at en
kjent markedsfarer benytter en ny overtalelsestaktikk (Friestad & Wright 1994, s 8).

2.8.6 Bruk av Persuasion Knowledge i overtalelsesepisoder

PKM forutsetter at forbrukerne er motivert for a benytte deres Persuasion Knowledge, Agent
Knowledge og Topic Knowledge for & oppna de viktigste malene. | henhold til dette utvikler
de strategier for & allokere ressurser mellom de tre kunnskapsstrukturene under og etter en gitt
overtalelsesepisode. Dette gjelder ogsa overtalelsesepisoder som involverer samme agent eller
kategori. Forbrukeren vil allokere kognitive ressurser effektivt i henhold til den oppgaven de
star ovenfor. De vil benytte den informasjonen som er tilgjengelig nar de star overfor en
begrensning av informasjonsprosessering. Nar forbrukerne sgker pa sgkemotorer, vil
informasjonen pa sgkeresultatsiden vaere noe begrenset. Vi kan da anta at de benytter den
informasjonen som er tilgjengelig i den aktuelle overtalelsesepisoden (Friestad & Wright
1994, s 10-11).
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Friestad og Wright (1994) fastslar at forbrukernes Persuasion Knowledge er en bred og ofte
brukt kunnskapsstruktur. Den vil hele tiden veere tilgjengelig som en umiddelbar kilde til
hjelp. Denne kunnskapen blir de avhengige av for a generere valide produkt- og
agentholdninger. PKM foreslar at forbrukernes Persuasion Knowledge i flere situasjoner kan
vaere mer omfattende, tilgjengelig og relevant enn topic- og agent Knowledge. Dette vil
allikevel veere avhengig av hvilken situasjon forbrukerne befinner seg i og hvor godt utviklet
de tre kunnskapsstrukturene er. Topic Knowledge forenkler forstaelse av innholdet i annonsen
og kan benyttes for a undersgke pastandene til agenten. Nar et produkt er nytt for forbrukerne
vil deres kapasitet til & benytte produktkunnskap vare svaert begrenset. Nar forbrukerne er
ukjent med en kategori, trenger de hjelp fra en annen kilde. Persuasion Knowledge
representerer ofte en slik kilde. Dette gir dem en mulig basis for & vurdere validiteten av en
agents pastander. I noen tilfeller vil dermed Persuasion Knowledge veere den mest nyttige
ressursen forbrukeren har (Friestad & Wright 1994, s 10-11).

Figur 1 viser til hvordan forbruker leerer om agentens taktikker og tilpasser coping deretter.
Denne leeringsprosessen forekommer gjennom gjentatte eksponeringer av agentens
overtalelsesforsgk (Friestad & Wright 1994, s 12). Nar man gjentatte ganger sgker pa
sgkemotorer, vil det veere starre sannsynlighet for at man forstar at PPC er et
overtalelsesforsgk. Nar du har forstatt at PPC er en overtalelsestaktikk, vil du ha dette

tilgjengelig i minnet neste gang du skal gjere et sgk pa sgkemotorer.

Det er viktig a understreke at Persuasion coping Knowledge er en ressurs som stadig er under
utvikling. Persuasion coping-taktikk vil variere med forbrukernes erfaring med bruk av de tre
kunnskapsstrukturene. Dermed vil valg av taktikk variere avhengig av erfaring. For & oppna
overtalelsesekspertise, er forbrukerne avhengige av & kunne “’sjonglere” bruken av de ulike
kunnskapsstrukturene. Dette er en av hovedarsakene til at de som er uerfarne med Persuasion
coping og de som har Persuasion-ekspertise, vil bli pavirket forskjellig av det samme
overtalelsesforsgket. Dette kan vi relatere til var antagelse om at forbrukere med hgy
Persuasion Knowledge vil unnga PPC som overtalelsesforsgk. Det resulterer i at de velger &

unnga a klikke pa de annonserte resultatene (Friestad & Wright 1994, s 12).
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2.8.7 Change of Meaning-prinsippet

Nar forbrukeren gjennomskuer en taktikk under et overtalelsesforsgk, kan dette ha flere
signifikante virkninger pa hva som skjer videre i overtalelsesepisoden. Hvis forbrukerne
oppfatter PPC som et overtalelsesforsgk, kan dette pavirke deres klikkatferd. Change of
Meaning-prinsippet har viktige implikasjoner for hvordan forbrukerne fortolker
overtalelsesforsgk generelt. Prinsippet forklarer hvorfor to forbrukere med forskjellig
kunnskap kan fortolke og reagere ulikt pa samme overtalelsesforsgk. Hvordan forbrukerne
fortolker annonsering vil kunne endre seg over tid (Friestad & Wright 1994, s 12-13).
Detachment-effekt er nar forbrukere innser at en agent har rettet en pavirkningstaktikk mot
dem. Det kan da fore til at de opplever dette som negativt eller off-putting. Dette vil lgsrive
forbrukeren fra den pagaende interaksjonen og gjere dem bevisste - eller mer bevisste enn
tidligere - om at agenten prgver a pavirke dem. Dette vil da redefinere den pagaende
interaksjonen mellom target og agent. Dersom forbrukerne er eller blir klar over at PPC er et
overtalelsesforsgk, vil dette kunne fare til at de ikke gnsker & klikke pa annonsen (Friestad &
Wright 1994, s 13).

| henhold til PKM er det farste steget i prosessen a gjare forbrukerne bevisst om agentens
mulige taktiske handling. Det er her forbrukerne utvikler evnen til 3 effektivt styre sine
responser under et overtalelsesforsgk. Effektiv coping krever at forbrukerne har kunnskap om
hvilken coping-taktikk de ma benytte i ulike situasjoner. Det vil si at forbrukerne ma avdekke
hvilke kognitive og emosjonelle handlinger de kan utfgre nar en spesifikk taktikk blir benyttet
(Friestad & Wright 1994, s 19).

PKM er i utgangspunktet koblet til tradisjonell markedsfering slik som for eksempel TV-
reklame. | forhold til var problemstilling gnsker vi & benytte dette teoretiske rammeverket i en
ny retning innen markedsfaring. Vi gnsker & undersgke om Persuasion Knowledge pavirker
forbrukerens klikkatferd pa sgkemotorer. Vi har en antagelse om at hgyere grad av Persuasion
Knowledge gker sannsynligheten for at forbrukerne klikker pa organiske sgk (SEO). Pa

bakgrunn av dette har vi formulert fglgende hypotese:

H1: Hayere grad av Persuasion Knowledge gker sannsynligheten for klikk pa organisk
resultat (SEO).
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2.9 Merkekjennskap

Merkekjennskap er evnen til potensielle kunder a kjenne igjen et spesielt merke i en
produktkategori (Aaker, 1991, s 61). Man kan se pa merkekjennskap som en knagg i
hukommelsen. Denne knaggen ma merkevarebyggere etablere i hukommelsen slik at
forbrukerne enkelt kan hente den frem ved behov. All informasjon om et spesifikt merke vil
bli hengt pa denne knaggen. Man kan fa kunnskap om et merke fra mange ulike kilder. Dette
kan for eksempel veere gjennom vareprat, egne erfaringer eller reklame (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010).

Litteraturen deler merkekjennskap inn i to vesentlige faktorer: bredde og dybde. Bredde i
merkekjennskap forteller hvor mange behovssituasjoner forbrukerne kan huske for et bestemt
merke. Forbrukere husker som regel noen merker i den konkrete situasjonen de er i, men det
vil alltid veere noen merker som dukker raskere opp i hukommelsen. Det er dette litteraturen
kaller dybde (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Dybde i merkekjennskap vil veere mest
relevant for vér problemstilling. Arsaken til dette er at véar problemstilling forutsetter en
bestemt situasjon hvor forbrukeren sgker pa sekemotoren og deretter far opp en
sgkeresultatside. Vi antar at merkekjennskap vil fungere som en moderator og vil kunne veere

med pa & pavirke klikkatferden til forbruker.

Top of ™\
mind

Uhjulpet kjennskap

Hjulpet kjennskap

Kjenner ikke til merke

Figur 3: Kjennskapspyramiden (Aaker 1991)

Kjennskapspyramiden illustrerer dybden i merkekjennskap (Samuelsen, Peretz og Olsen,
2010). Dybde i merkekjennskap kan igjen deles inn i fremkalling og gjenkjenning.
Fremkalling blir ogsa kalt uhjulpet kjennskap i kjennskapspyramiden. Det vil si i hvilken grad
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forbrukerne henter frem merker fra hukommelsen nar et behov oppstar. Gjenkjenning blir
ogsa kalt hjulpet kjennskap, og forteller om forbrukerne har evnen til & gjenkjenne merker nar
de blir hjulpet. Vi antar at det vil veere gjenkjenning av merker, altsa hjulpet kjennskap, som
vil veere relevant i forhold til var problemstilling. Forbrukeren skal i var setting gjare et sgk
pa sekemotoren innenfor en bestemt kategori. Det vil da veere evnen til & gjenkjenne merker
pa sekeresultatsiden som vil kunne pavirke forbruker. Det er ikke mye kunnskap om et merke
som skal til for at en forbruker skal kunne gjenkjenne det. Det er kun et krav om informasjon i
noen fatall noder, slik at det sa vidt aktiveres nar kunden blir eksponert. Dette krever liten
kognitiv kapasitet hos forbruker og er neermest en passiv aktivitet (Samuelsen, Peretz og
Olsen, 2010).

Det har skjedd store endringer i hvordan forbrukere foretar informasjonssgk nar et behov
melder seg. Endringen er et resultat av gkt bruk av digitale enheter. For i tiden var fremkalling
av uhjulpet kjennskap en sentral malsetting for merkevarebyggere. @kt bruk av digitale
enheter har bidratt til at forbrukerne er mindre avhengige av a fremkalle merker selv. Mange
forbrukere synes det er enkelt & benytte digitale enheter til informasjonssgk, og dermed
betrakter de dette som en forlengelse av egen hukommelse. Dette resulterer i at fremkalling av

merker fra hukommelsen blir av mindre betydning (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2010).

For & oppsummere vil vi i var studie benytte hjulpet kjennskap, ettersom internettbrukere blir
eksponert for merker pa sgkeresultatsiden. Vi antar at hgy grad av merkekjennskap kan gke
sannsynligheten for klikk pa annonsert resultat (PPC) til tross for hgy grad av Persuasion
Knowledge. Med andre ord tror vi at merkekjennskap kan vere en forklaring pa hvorfor
forbrukere med mye kunnskap om markedsfaring pa sekemotorer allikevel velger a klikke pa
de annonserte resultatene. Vi anser at merkekjennskap vil veere av betydning, ettersom den vil
forenkle forbrukernes beslutninger. Det er ogsa slik at forbrukere er risikoaverse. Dersom et
merke har hgy merkekjennskap, vil forbrukerne ha en mindre fglt risiko knyttet til produktet,
og dermed fale seg trygge pa beslutningen. Forbrukerne trenger heller ikke & benytte stor
kognitiv kapasitet for & kunne gjere seg opp en mening om det spesifikke merket (Samuelsen,
Peretz og Olsen, 2010).

Pa bakgrunn av dette har vi formulert falgende hypotese:
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H2: Hay grad av merkekjennskap kan gke sannsynligheten for klikk pa annonsert resultat
(PPC) til tross for hgy grad av Persuasion Knowledge. Merkekjennskap har med andre ord
en negativ modererende effekt pa Persuasion Knowledge.

2.10 Tidligere forskning knyttet til Persuasion Knowledge

Vi har valgt & se neermere pa artikkelen ”An Examination of the Effects of Activating
Persuasion Knowledge on Consumer Response to Brands Engaging in Covert Marketing”
skrevet av Wei et. al (2008). Arsaken til at vi har valgt nettopp denne artikkelen er at den
benytter Persuasion Knowledge og merkekjennskap for & undersgke skjult markedsfgring.
Forskerne benyttet et radioprogram for & studere respondentene. Pa forhand hadde forskerne
giennomfart en undersgkelse for a avgjere hvilke merker de skulle benytte. Respondentene
harte pa radioprogrammet hvor et bestemt merke ble omtalt. Noen av respondentene fikk
informasjon om at dette var betalt reklame, mens andre fikk ikke denne informasjonen.
Dermed manipulerte de respondentenes Persuasion Knowledge. For & male Persuasion

Knowledge benyttet de seks spgrsmal som er utviklet av Bearden, Hardesty and Rose (2001).

De respondentene som aktiverte Persuasion Knowledge hadde stegrre sannsynlighet for a
forsta at merkets synlighet var betalt for. De fant ogsa at manipulasjonen med
merkekjennskap var effektiv. Et merke med lite kjennskap ble evaluert som mer negativt nar
respondentene var informert om betalt markedsfering. De som ikke fikk denne informasjonen,
evaluerte ikke merket like negativt. Videre fant de ut at det a aktivere Persuasion Knowledge
hadde en negativ effekt pa merkeevaluering. Disse negative effektene ble redusert dersom
taktikken ble oppfattet som akseptabel og rettferdig. Det samme var tilfelle dersom merket
hadde hgy merkekjennskap (Wei et al. 2008, s36-38). Deres funn statter vare hypoteser i en
tradisjonell markedsfgringssetting. Vart gnsker a undersgke om det samme gjelder for

markedsfaring pa sekemotorer.

Etter a ha foretatt sgk har vi ikke erfart at Persuasion Knowledge er studert i forbindelse med
markedsfaring pa sekemotorer. Tidligere forskning viser at nar forbrukerne ikke er klar over
at salgspersonen praver a overtale dem, vil de reagere mer positivt til salgstaktikken enn nar

Persuasion Knowledge er aktivert.
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En grunnleggende faktor som kan differensiere merker er kjennskapen. De fleste studier av
Persuasion Knowledge har skjedd i settinger som har inkludert oppdiktede og derfor ukjente
merker. Nar ukjente merker er i bildet vil forbrukerne mest sannsynlig respondere negativt pa
overtalelsesforsgk fordi de mangler grunnlag til 3 aktivere Persuasion Knowledge. Nar merket
er ukjent, har forbruker stgrre sannsynlighet for a uttrykke kritiske evalueringer. Motsatt, nar
det er et merke med hgy kjennskap, er det mindre sannsynlig at forbruker reagerer negativt
fordi de har tidligere kunnskap som de kan benytte for a aktivere Persuasion Knowledge. Med
hgy kjennskap er det ogsa mindre sannsynlig at forbrukerne danner motargumenter og at de

evaluerer det darligere, selv om Persuasion Knowledge er aktivert (Wei et al. 2008).

| denne delen av oppgaven har vi presentert den teorien vi mener er sentral i henhold til vart
forskningsspgrsmal. Vi har en antagelse om at grad av Persuasion Knowledge og
merkekjennskap vil pavirke forbrukerens klikkatferd pa sgkemotorer uavhengig av hverandre.
Vi antar at Persuasion Knowledge vil vaere med a avgjere hvor forbrukeren klikker. Videre
har vi en antagelse om at merkekjennskap er av betydning for markedsfaring pa sekemotorer.

Artikkelen over har gitt oss inspirasjon til hvordan vi kunne designe vare eksperiment.

3.0 Metode

| denne delen av oppgaven vil vi farst presentere vart forskningsspgrsmal. Videre skal vi
presentere var konseptuelle modell med tilhgrende hypoteser. Deretter utdyper vi
gjennomfgrelse og resultater fra forundersgkelsen samt studiene. Avslutningsvis vil vi i denne
seksjonen presentere etiske retningslinjer for var valgte metode.

3.1 Forskningsspgrsmal

Vi har utledet fglgende forskningssparsmal:

” Hvordan pavirker Persuasion Knowledge og merkekjennskap forbrukerens klikkatferd pa

sgkemotorer?”’
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Som tidligere nevnt har vi besluttet & avgrense var problemstilling til Google. Det finnes flere
sgkemotorer pa nett, men vi har bestemt a kun se pa sgkemotoren Google, da de har en

markedsandel pa over 90% i Norge (redperformance).

3.2 Konseptuell modell og hypoteser

Vi har utviklet en konseptuell modell som viser sammenhengen mellom de ulike teoretiske
delene. Vi vil undersgke hvordan den uavhengige variabelen Persuasion Knowledge,
moderert av merkekjennskap, pavirker den avhengige variabelen forbrukerens klikkatferd. Vi
anser variabelen forbrukernes klikkatferd som valget mellom om & klikke pa annonsert (PPC)

eller organisk resultat (SEO).

Merkekjennskap

Persuasion Knowledge Klikkatferd

Figur 4: Konseptuell modell

Med utgangspunkt i den konseptuelle modellen har vi formulert falgende hypoteser:

H1: Hayere grad av Persuasion Knowledge gker sannsynligheten for klikk pa organisk
resultat (SEO).

H2: Hey grad av merkekjennskap kan gke sannsynligheten for klikk pa annonsert resultat
(PPC) til tross for hgy grad av Persuasion Knowledge. Merkekjennskap har med andre ord

en negativ modererende effekt pa Persuasion Knowledge.

Vare hypoteser er formulert pa grunnlag av vart teoretiske rammeverk samt antatte

sammenhenger basert pa tidligere forskning.
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4.0 Forundersgkelse: Kartlegging av merkekjennskap

4.1 Design og deltakere

Hensikten med forundersgkelsen var a kartlegge merkekjennskap i forskijellige
produktkategorier. Malet var a finne en produktkategori med moderat og lav merkekjennskap
som vi skulle benytte i studie 1. Arsaken til dette var at vi hadde en antagelse om at
merkekjennskap har en modererende effekt pa forbrukernes klikkatferd. Vi utarbeidet en
sparreundersgkelse i Qualtrics. Respondentene ble presentert for seks ulike produktkategorier.
Vi hadde en antagelse om at fire av disse kategoriene hadde moderat til lav merkekjennskap.
Videre antok vi at de to resterende kategoriene hadde hgy merkekjennskap. Vi testet bade
uhjulpet og hjulpet kjennskap i alle seks produktkategoriene. Frivillige respondenter ble
rekruttert pa Hayskolen Kristianias bibliotek. Det var totalt 38 respondenter som besvarte

forundersgkelsen.

4.2 Prosedyre

Respondentene fikk utdelt en link til Qualtrics som sendte respondentene direkte til
spgrreundersgkelsen. Forundersgkelsen ble gjennomfart pa eget initiativ. Videre informerte vi
respondentene om at deres besvarelse ville bli anonymisert og at vi gnsket deres umiddelbare
respons. Ettersom vi rekrutterte respondenter pa biblioteket til Hgyskolen Kristiania, hadde vi
ikke mulighet til & kontrollere for samhandling. Respondentene fikk farst et spgrsmal som
skulle kartlegge uhjulpet kjennskap, og deretter et spgrsmal som skulle teste hjulpet
kjennskap. Dette gjaldt samtlige produktkategorier. Arsaken til at vi testet uhjulpet kjennskap
farst, var at vi ikke ville pavirke svarene. Uhjulpet kjennskap ble ogsa testet for a se om vi
hadde utelatt noen sentrale merker i kategorien. | henhold til hjulpet kjennskap ble
rekkefglgen pa merkene i de ulike kategoriene randomisert. Dette for & unnga
rekkefglgeeffekt. Avslutningsvis takket vi for deltagelsen. Det tok i underkant av fem

minutter & gjennomfare forundersakelsen.

4.3 Resultat og konklusjon av forundersgkelse

Vi besluttet a sette en grense for hva vi kategoriserte som lav, moderat og hagy
merkekjennskap. Merkene som scoret under 30% kategoriserte vi som lav merkekjennskap.

Merker som havnet mellom 30% - 60% ble kategorisert som moderat merkekjennskap. De
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over 60% ble kategorisert som hgy merkekjennskap. Disse grensene ble fastsatt i henhold til

hva respondentene svarte i forundersgkelsen.

Hodetelefoner
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Figur 5: Produktkategori hodetelefoner

Vi analyserte resultatene i Qualtrics for & avgjgre hvilke produktkategorier som var mest
passende for var farste studie. | studie 1 valgte vi produktkategorien hodetelefoner. Dette var
den kategorien som hadde starst variasjon blant respondentene. Det skal sies at det var noen
merker som hadde over 60% kjennskap i kategorien. Disse ble utelatt ved gjennomfgring av
studie ettersom de var over den grensen vi hadde satt for lav og moderat merkekjennskap.

5.0 Forberedelser for gjennomfgring av studiene

En rekke forberedelser ble foretatt far vi gjennomferte studiene. For det farste kjgpte vi en
nettside (joogle.no) som skulle benyttes for a undersgke var avhengige variabel, forbrukerens
klikkatferd. Malet var a fa nettsiden til & se sa reell ut som mulig. Vi benyttet en spesialist
som programmerte nettsiden. Malet var at nettsiden skulle se ut som Google. Det ble laget en

startside med sgkefelt, sgkeknapp samt logoen til Google.
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Google

Figur 6: Startside Joogle.no

Det ble ogsa utviklet to forskjellige sgkeresultatsider til hver av de to studiene. Merkenavnene
som ble benyttet pa sgkeresultatsidene ble valgt pa bakgrunn av det vi fant ut i
forundersgkelsen. For & kunne teste hypotese 2 plasserte vi merkene pa de annonserte
resultatene (PPC). Pa de organiske resultatene (SEO) utviklet vi fiktive sgkeresultat som var
relevante for den spesifikke produktkategorien. Vi besluttet & unnga kjeder som for eksempel
Elkjop og Telenor pé sgkeresultatsidene. Arsaken til dette var at vi gnsket & unngé noe som
kunne veere ytterligere kjennskapsutlgsende for respondentene.

6.0 Studie 1

6.1 Design og deltakere

Hensikten med var farste studie var a undersgke respondentenes klikkatferd pa sgkemotorer.
Vi ville undersgke om det var forskjell i klikkatferd hos gruppen som mottok en
spkeresultatside med lav merkekjennskap, sammenlignet med gruppen som ble presentert for
en sgkeresultatside med moderat merkekjennskap. Merkene vi benyttet ble bestemt ut fra hva
vi fant i forundersgkelsen. Vi benyttet produktkategorien hodetelefoner bade pa
sekeresultatsiden for moderat og lav merkekjennskap. Den uavhengige variabelen Persuasion
Knowledge ble kun malt i denne studien. Respondentene var studenter og ble rekruttert via
Hayskolen Kristiania og Facebook. Til sammen 125 respondenter deltok i undersgkelsen.
Etter & ha foretatt datarensing hadde vi til slutt 70 fullstendige besvarelser. Arsaken til at vi

fjernet en del respondenter var at var studie er komplisert. Man ma lese sparsmalene ngye for
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a gjennomfare undersgkelsen pa korrekt vis. Det som var positivt med dette er at vi fikk

fjernet de respondentene som ikke fullfarte pa tilfredsstillende mate.
6.2 Prosedyre

Ved gjennomfgring av studien mottok respondentene en link til Qualtrics hvor de ble sendt
direkte til sparreskjemaet som var internettbasert. Respondentene fikk innledningsvis
informasjon om at svarene ble anonymisert. Vi kunne ikke kontrollere for samhandling, da
respondentene besvarte undersgkelsen pa eget initiativ. Siden undersgkelsen ble gjennomfart i
et klasserom, er det liten sannsynlighet for at det foregikk noe samarbeid mellom
respondentene. Det samme gjaldt respondentene vi rekrutterte via Facebook, ettersom de
giennomfarte undersgkelsen pa egne premisser uten oss tilstede. Det er liten grunn til & anta at
det forekom samarbeid mellom respondentene, ettersom undersgkelsen ble sendt ut til ulike
bekjente rundt om i landet. Det ble ikke benyttet samme studenter i studie 1 som i

forundersgkelsen.

Vi gikk gjennom undersgkelsen far vi sendte den ut til respondentene. Da avdekket vi noen
tekniske problemer som matte lgses. Dette resulterte i at designet i undersgkelsen matte
endres noe i henhold til det vi opprinnelig hadde planlagt. Pa grunn av Qualtrics sine
svakheter s& matte vi legge til et sparsmal helt i starten. Arsaken til dette var at respondentene
ble sendt inn pa starten av undersgkelsen etter at de hadde veert pa den eksterne nettsiden
(joogle). Det spgrsmalet vi la til, hjalp oss dermed med a sende respondentene til riktig sted i
undersgkelsen. Dette resulterte i at vi matte utforme en tekst som kunne var naturlig a bruke
bade fer og etter at de hadde vart pa den eksterne nettsiden. Vi matte bruke en del
respondenter for a finne en tekst som passet. Til tross for at man matte lese teksten ngye for a
gjennomfore undersgkelsen péd “korrekt vis”, si velger vi & se pa det som en styrke ettersom
vi fikk fjernet de som ikke leste teksten godt nok. Videre testet vi undersgkelsen pa noen fa
studenter ved Hgyskolen Kristiania. Da avdekket vi at noen av resultatene ikke ble registrert.
Planen var a ha spgrsmalet om merkekjennskap far respondentene ble sendt til den eksterne
nettsiden, joogle.no. Arsaken til dette er at det ville veere bedre & teste merkekjennskapen far
de ble eksponert for merkene. Ettersom dette ikke lot seg gjgre, matte vi flytte sparsmalet til
slutten av undersgkelsen. Vi ser pa dette som en svakhet, ettersom de hadde blitt eksponert for
noen av disse merkene kort tid i forveien. Allikevel anser vi at dette ikke er avgjgrende for
vare resultater. For & male merkekjennskap benyttet vi en tabell hvor alle de atte merkene fra
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studien ble inkludert. For a kartlegge respondentenes kjennskap til de ulike merkene, ble de

bedt om a rangere disse pa en fempunktsskala (1=Aldri hgrt om, 5=Kjenner svert godt).

Til studie 1 ble det utviklet to sgkeresultatsider, en for lav merkekjennskap og en for moderat
merkekjennskap. Sgkeresultatsidene ble utviklet basert pa resultat fra forundersgkelsen. For a
forsikre oss om at alle respondentene skulle ha like stor sannsynlighet for a bli presentert for
én av de to sgkeresultatsidene, la vi til en randomiseringsfunksjon. Dekkhistorien var den
samme uavhengig av hvilken sgkeresultatside de mottok. Den gikk ut pa at vi informerte
respondentene om at vi gnsket & undersgke hvordan forbrukere ordlegger seg nar de
gjennomfarer et sgk pa sekemotorer. Vi ba dem skrive inn et generelt sgkeord eller en
sokefrase som de ville benyttet innen produktkategorien hodetelefoner. Respondentene fikk

beskjed om 4 skrive inn det som falt dem naturlig og velge et sgkeresultat.

Persuasion Knowledge ble malt gjennom seks sparsmal utviklet av Bearden, Hardesty og
Rose (2001) pa en fempunktsskala (1=Helt uenig 5=Helt enig). Disse seks spagrsmalene ble
oversatt fra engelsk til norsk. I tillegg tilpasset vi noen av spgrsmalene til digital
markedsfaring. For a teste objektiv Persuasion Knowledge om markedsfgring pa sekemotorer,
spurte vi om respondentene visste hva SEO og PPC var. Hvert av spgrsmalene hadde tre
svaralternativer. Vi la til en randomiseringsfunksjon, slik at rekkefglgen pa svaralternativene
ble randomisert. Et kontrollspgrsmal ble ogsa inkludert i undersgkelsen. Her ble
respondentene spurt om de kunne forklare hva studien gikk ut pa. Dette ga oss en mulighet il
a utelukke respondenter som forstod hensikten med undersgkelsen. Det var ingen av
respondentene som klarte a forklare hva studien gikk ut pa. Avslutningsvis takket vi for
deltagelsen og informerte om hva undersgkelsen gikk ut pa. Det tok cirka fire minutter a svare

pa undersgkelsen.

Nedenfor blir de to ulike sgkeresultatsidene presentert.
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GO g Ie hodetelefoner

Omtrent 84 600 000 resultater (0,51 sekunder)

Creative Hodetelefoner — Creative.no

www.creative.no/headphones
Kvalitetslyd fra Creative-hodetelefoner. N2 tilgjengelig med fri frakt!

Hodetelefoner fra Sonus — Kjap i dag!
www.sonus.com/headphones

F4 hodetelefoner med klar lyd og steyreduksjon, aviation headsets, sportseretelefoner og tradlese hodetelefoner
med fersteklasses ytelse og komfort

Harman Kardon - Vi har hodetelefonene som passer deg!
www.harmankardon.com

Vi har alle typer hodetelefoner for enhver smak. Velg mellom tradisjonelle hodetelefoner (on-ear), fradlese Hi-Fi
modeller (around ear) eller sportsmodeller.

B&O Play — Hodetelefoner i god kvalitet gir @kt musikkglede.
www.bandoplay.no

P4 jakt etter nye hodetelefoner? Vi har hodetelefonene som passer best til deg. Stort utvalg, til enhver smak.

Hodetelefoner — tester.
www.tek.no
Vi har testet syv av de hotteste tradlese hodetelefonene pa markedet.

Best i test — Hodetelefoner!
www.dinside.no
Vi har testet hodetelefoner til hverdagsbruk. To musikkprodusenter ar gjennomfart testen og karet de beste.

Arets beste hodetelefoner til ulik pris — Vi var fasiten!

www.test.no
Her har vi samlet en oversikt over arets beste hodetelefoner i ulike prisklasser.

Figur 7: Sgkeresultatside lav merkekjennskap (Joogle.no)



Google

hodetelefoner

Omirent 84 600 000 resultater (0,51 sekunder)

Sennheiser hodetelefoner — Kjep dine her!
https://wwww.sennheiser.no

Sennheiser hodetelefoner - Lekre around ear hodetelefoner fra Sennheiser som leverer god og nyansert lyd fra
sin lukkede design.

Hodetelefoner fra JBL finner du her!
https://www.jbl.com

Neste generasjons rundt-gret stereo hodetelefoner med JBL legendariske lyd, Bluetooth® forbindelse med
ShareMe deling av musikk

JVC hodetelefoner — Les mer hos oss!
https/www.jvc.com

Her finner du et stort utvalg av JVIC hodetelefoner. Les alt om de ulike funksjonene som gir deg en utrolig
opplevelse!

Det beste utvalget av Monster hodetelefoner!

https://www.monster.com

Monster Hodetelefoner er gode og store hodetelefoner. Hodetelefonene har ged kvalitet og gir deg en god
lydopplevelse.

Stor test av hodetelefoner — finn de perfekte!
https://www.test123.no

i har testet en rekke hodetelefoner og funnet de som er best for deg og dine behov! Se var test slik at du kan f&
den beste lydopplevelsen.

Best pris pa hodetelefoner — sammenlign priser her!
https://www.bestpris.no
Her hos oss kan du sammenligne priser pa hodetelefoner slik at du far mest igjen for pengene dine.

Sterst utvalg av hodetelefoner
https://www.hodetelfoner.no

Vi gir deg det sterste utvalget av hodetelefoner. Med gode anmeldelser finner du de som passer best for deg og
dine ensker.

Figur 8: Sgkeresultatside moderat merkekjennskap (Joogle.no)
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6.3 Operasjonalisering av mal

Vi foretok en operasjonalisering av sparsmalene som vi skulle bruke i studien. De

spgrsmalene vi operasjonaliserte var knyttet til merkekjennskap, Persuasion Knowledge,

kunnskap om SEO og PPC og et kontrollspagrsmal.

Indeks

Spgrsmal

Skala

Mal

Utviklet pa

bakgrunn av

Merkekjennskap

Hvor godt kjenner du til
fglgende merker?

- Creative

- Sonus

- Harman Kardon

- B&O Play

- Sennheiser

-JBL

-JVC

- Monster

Aldri hgrt
om/Kjenner
sveert godt

Utviklet pa
bakgrunn av
behov for &
gradere
merkekjennskap

Persuasion Knowledge

Vennligst svar pa
falgende sparsmal.

- Jeg vet nar er tilbud er
for godt til & veere sant

- Jeg kan gjenkjenne
tiloud som inneholder
skjulte forpliktelser.

- Jeg har ikke noe
problem med &
gjenkjenne
markedsfaringstaktikker
pa Google.

- Jeg forstar nar en
markedsfarer praver a fa
meg til & kjepe.

- Jeg kan gjennomskue
markedsfaringstiltak som
benyttes for & fa meg til
kjepe pa internett.

- Jeg kan skille mellom
sannhet og oppdiktet
pavirkning i annonser.

1-5

Helt
uenig/Helt
enig

Bearden
Hardesty and
Rose

(2001)

Kunnskap om
sgkemotoroptimalisering

Hva er
sgkemotoroptimalisering
(SEO)?

Svaralternativer:

Rett eller
galt

Kan kun velge
et
svaralternativ

Utviklet pa
bakgrunn av var
studie
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- Det er annonsene man
kan kjgpe pa Google.

- Det er plasseringene
under annonsene pa
Google som ogsa kalles
organisk resultat.

- Det er nar man sgker
konkret etter en bedrift

eller et merke pa Google.

Kunnskap om Pay Per
Click (PPC)

Hva er Pay Per Click
(PPC)?
Svaralternativer:

- Det er annonsene man
kan kjepe pa Google.

- Det er plasseringene
under annonsene pa
Google som ogsa kalles
organisk resultat.

- Det er nar man sgker
konkret etter en bedrift

eller et merke pa Google.

Rett eller
galt

Kan kun velge
et
svaralternativ

Utviklet pa
bakgrunn av var
studie

Kontrollspgrsmal

Kan du beskrive hva du
tror dette eksperimentet
gar ut pa?

Apent
spegrsmal

Respondentene
kunne skrive
inn selv

Utviklet pa
bakgrunn av var
studie

Tabell 1: Operasjonalisering

6.4 Datainspeksjon

Vi gjennomfarte logistisk regresjon for & undersgke dataene vére neermere. Arsaken til dette

var at vi hadde en avhengig variabel som var dikotom.

Utvalg

Vi rekrutterte respondenter via Hgyskolen Kristiania og Facebook. Deltagelsen var basert pa

frivillighet. Pa bakgrunn av rekrutteringen kan vi anse dette som et bekvemmelighetsutvalg.

En ulempe med & benytte denne utvalgsmetoden er at man ikke har mulighet til & generalisere

funnene. Det skal allikevel tilfgyes at respondentene ble tilfeldig fordelt i de to ulike

gruppene, og hadde derfor like stor sannsynlighet for a bli presentert for én av de to

sgkeresultatsidene. Dette var viktig for & eliminere eventuelle forskjeller mellom

respondentene.
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6.5 Normalfordeling
Tidlig i analysene gjennomfarte vi en test for normalfordeling. Denne analysen er en

forutsetning for videre analyser.

Kriteriene knyttet til skewness og kurtosis varierer veldig, men vi valgte a fglge et krav pé -2
0g 2 pa skewness, 0g -7 og 7 pa kurtosis (John F. Finch and MacKinnon 1997).

N M Std.Dev Skjevhet Kurtose
Statistic | Std.Error | Statistic | Std. Error

Merkekjennskap
Merkekjennskap 1 | 70 [ 2.16 1.369 825 287 -.655 .566
Merkekjennskap 2 | 70 | 2.07 1.344 937 287 -.325 .566
Merkekjennskap 3 | 70 [ 2.06 1.569 1.016 287 -.726 .566
Merkekjennskap 4 | 70 [ 1.83 1.262 1.312 287 438 .566
Merkekjennskap 5 | 70 | 1.67 1.188 1.738 287 1.891 .566
Merkekjennskap 6 | 70 [ 2.63 1.617 249 287 - 1.635 .566
Merkekjennskap 7 | 70 [ 3.33 1.259 -. 294 287 - .866 .566
Merkekjennskap 8 | 70 | 2.31 1.280 633 287 -.550 .566
Persuasion
Knowledge (PK)
PK 1 70 | 3.81 967 - 405 287 -.333 .566
PK 2 70 | 3.57 1.269 - 581 287 -.535 .566
PK 3 70 | 3.49 1.060 - 413 287 -.021 .566
PK 4 70 | 4.04 788 -.991 287 2.275 .566
PK 5 70 |3.74 1.003 -.700 287 205 .566
PK 6 70 | 3.27 1.034 074 287 -.263 .566
Kunnskap SEO
Kunnskap SEO 70 | 2.07 573 010 287 35 .566
Kunnskap PPC
Kunnskap PPC 70 | 1.61 767 793 287 - .840 .566

Tabell 2: Normalfordeling

Videre testet vi variablene vare for skewness og kurtosis. Knyttet til var satte grense pa
skewness (-2 og 2) ladet alle sparsmalene innenfor var grense. Syv av sparsmalene ligger pa
et moderat skewness-niva mellom 0,5 og 1 eller -0,5 og 1. Videre finner vi at det er seks
spgrsmal som er under grensen for symmetrisk fordeling rundt midten, mellom 0,5 og -0,5.
Tre av spgrsmaélene har et skewness-niva over 1 eller under -1. Vi kan derfor kategorisere
disse som highly-skewed” (Bulmer 1965). Ni av spgrsmalene i vart datasett tenderer til 4 ha
en negativ kurtosis (leptokurtic). Syv av spgrsmalene har en positiv kurtosis (platykurtic). Tre

av spgrsmalene er over 1,0. P4 bakgrunn av dette gir det en liten samling rundt
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gjennomsnittet. Vi har valgt & beholde alle sparsmal til videre analyser.

6.6 Konvergent validitet

Vi har gjennomfart en faktoranalyse for a finne diskriminantvaliditet. Vi valgte a benytte
Maximum Likelihood med Direct Oblimn som rotasjon opp mot gvrige sparsmal i batteriet.
En tommelfingerregel er at faktorladningene skal veere pa >.500 og et absolutt minimum pa
>.300. Vi har valgt & benytte en tommelfingerregel pa >.400 i den konvergente analysen.

De fleste av spegrsmalene pa var uavhengige variabel lader godt over .400 og vi valgte dermed

a beholde alle de seks sparsmalene til videre analyser.

Faktoranalyse Faktor
1
Persuasion Knowledge 1 439
Persuasion Knowledge 2 758
Persuasion Knowledge 3 573
Persuasion Knowledge 4 632
Persuasion Knowledge 5 173
Persuasion Knowledge 6 709

Tabell 3: Konvergent faktoranalyse studie 1

6.7 Cronbach’s Alpha

Ved a benytte en Cronbach’s Alpha far man kontrollert alle svar innenfor et gitt begrep, slik
at man kan se om de korrelerer med hverandre. Man far undersgkt faktorenes interne
konsistens. Reliabilitetkoeffisienten ma veere minimum >.700 for at det skal veere
tilfredsstillende (Churchill 1979).

Vare resultater viser at verdiene pa Persuasion Knowledge er over >.700. Dette er en
indikasjon pa at spgrsmalene i den enkelte dimensjon henger sammen. Den interne
konsistensen i begrepet Persuasion Knowledge er tilfredsstilt ettersom vare verdier ligger over
minimumskravet pa >.700 (Geir Gripsrud 2004, 206).
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807 6

Tabell 4: Cronbach’s Alpha

6.8 Deskriptiv tabell

For & fa bedre innsikt i dataene gjennomfarte vi en rekke deskriptive analyser. Tabellen

nedenfor gir en oversikt over disse analysene.

SEO

82.9%

PPC

Moderat

17,1%

50%

Lav

Riktig

50%

T0%

Feil

Riktig

30%

55,7%

Feil

44.3%

Tabell 5: Deskriptiv tabell

Nar vi ser pa respondentenes klikkatferd var det 82,9% som klikket pa organisk resultat
(SEO), og 17,1% som klikket pa annonsert plassering (PPC). Etter & ha renset datasettet var
det likt antall respondenter som hadde mottatt moderat merkekjennskap (50%) og lav
merkekjennskap (50%). Pa spgrsmalet som dekket objektiv Persuasion Knowledge knyttet til

SEM, var det 70% som svarte riktig pa spgrsmalet om SEO og 30% som svarte feil. Svarene
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pa spgrsmalet om PPC var noe annerledes. Der var det 55,7% av respondentene som svarte

riktig og 44,3% som svarte feil.

6.9 Resultater

Vi kodet vare variabler i det endelige datasettet. Vi kodet merkekjennskap (0= Moderat,
1=Lav) og klikkatferd (0= PPC, 1=SEO). Nar det gjelder vart kontrollspgrsmal var dette en

apen tekstboks. Denne kodet vi som riktig eller feil (0= Feil og 1= Riktig). Det var ingen

respondenter som ble fjernet, ettersom ingen klarte a svare korrekt pa hva studien gikk ut pa.

Ettersom var avhengige variabel var dikotom, benyttet vi logistisk regresjon for a analysere
vare data (MODPROBE, Hayes).

Logistic Regression Summary
-2LL Modell LL | p-value | McFadden | CoxSnell | Nagelkrk n

58.3354 5.8048 2142 .0905 .0796 1326 70.0000

Logistic Regression Model
Coeff se z p LLCI ULCI

Constant -9.5062 4.5047 -2.1103 .0348 -18.3353 -.6771
PK 1.8705 1.0669 1.7532 .0796 -.2206 3.9616
Kjennskap 7.1724 4.9396 1.4522 1464 -2.5080 16.8548
Interact -1.5640 1.1950 -1.3087 .1906 -3.9062 7783

Tabell 6: Logistisk regresjon

Resultatene fra analysen gar i motsatt retning av hva vi antok. Dette kan skyldes noen
ekstremverdier i datasettet. Det ser ut som respondentene heller mot a klikke pa annonsert
resultat (PPC) fremfor organisk resultat (SEO). Dette til tross for at det kun var 17% som
klikket pa annonsert resultat (PPC). Dette kan vaere en arsak til at ekstremverdiene har

oppstatt og dermed gjort dataene uklare.

Pa bakgrunn av resultatene fra analysen kan vi anse den valgte produktkategorien som en lite
passende produktkategori. Det er mulig & anta at respondentene har lite kunnskap og interesse

innenfor denne produktkategorien. Dette kan ha fart til at de har klikket atypisk.

Til tross for at resultatene er uklare, finner vi allikevel at Persuasion Knowledge har en
marginal signifikant effekt pa klikkatferden til forbruker (b=1.8705 , p=.07, C1=-.2206 —
3.9616). Det skal da sies at retningen pa denne effekten er motsatt av det vi antar i hypotese 1.
Merkekjennskap hadde ingen signifikant effekt pa klikkatferden til forbruker (b=7.1724,
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p=.14, CI1=-2.5080 — 16.8548). Det er heller ingen signifikant interaksjon mellom Persuasion
Knowledge og merkekjennskap pa forbrukerens klikkatferd (b=-1.5640, p=.19, CI=-3.9062 -
.7783). Dette anser vi ikke som problematisk, ettersom vi antar at disse variablene pavirker

uavhengig av hverandre.

Vi kan derfor konkludere med at studie 1 ikke var tilfredsstillende fordi datamaterialet ble
uklart. Pa bakgrunn av dette vil vi benytte andre produktkategorier i studie 2 for & se om dette

vil gi klarere datamateriale.

6.10 Diskusjon

Som nevnt sa har vi uklare data i studie 1. Vi finner at Persuasion Knowledge og
merkekjennskap gar i motsatt retning i forhold til vare antagelser. Pa bakgrunn av de ekstreme
verdiene som blir avdekket i den logistiske regresjonen, kan vi ikke stole 100% pa resultatene.
Dermed kan vi ikke trekke noen slutninger i henhold til vare hypoteser som var
hovedintensjonen. Allikevel ble vi noen erfaringer rikere og tar med oss dette videre til
gjennomfgring av studie 2. Vi vil gjgre en endring i henhold til valg av produktkategori. |
tillegg vil vi utvikle en manipulasjon av var uavhengige variabel Persuasion Knowledge. Vi
vil benytte merker med hgy og lav merkekjennskap for & se om dette kan skape starre

variasjon i dataene.

7.0 Studie 2

| studie 2 valgte vi & benytte merker med hgy og lav merkekjennskap som falge av erfaringen
fra studie 1. Vi gikk dermed tilbake til forundersgkelsen for a finne kategorier vi kunne
benytte. | denne studien valgte vi mobiltelefon som produktkategorien med hgy
merkekjennskap. Dette fordi alle merkene bortsett fra tre hadde over 60% merkekjennskap.
Disse tre ble fjernet fgr gjennomfarelse av selve studie. Det skal sies at Nokia hadde hgy
merkekjennskap (97,30%). Vi valgte allikevel a ikke inkludere dette merket i studien, da det
ikke har mange tilgjengelig modeller pa markedet. Videre valgte vi pulsklokke som
produktkategori for lav merkekjennskap. Kjennskapen innenfor kategorien pulsklokke
varierte noe. Den stgrste andelen av merkene hadde lav merkekjennskap. Det var to merker
som viste seg a ha hay merkekjennskap blant respondentene. Disse ble fjernet far

gjennomfaring av studie 2.
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Pulsklokke

100,00 %
50,00 %
80,00 %
70,00 %
60,00 %
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10,00 %
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Figur 9: Produktkategori pulsklokke

Mobiltelefoner
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Figur 10: Produktkategori mobiltelefon

7.1 Design og deltakere

| studie 2 gnsket vi a undersgke om klikkatferden til forbrukeren ble pavirket av Persuasion
Knowledge og merkekjennskap. Forskningsdesignet pa denne studien var et 2x2
mellomgruppe-design, hvor vi hadde hgy og lav merkekjennskap og hgy og lav Persuasion
Knowledge.
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Hensikten med denne studien var a avdekke eventuelle ulikheter mellom disse. Vi ville se om
respondentene som mottok hgy versus lav merkekjennskap hadde ulik klikkatferd. Videre
hadde vi ogsa et gnsket om & se om de som mottok manipulasjonen med Persuasion
Knowledge klikket slik vi antok i henhold til hypotese 1. Respondentene i denne studien ble
tilfeldig fordelt i de fire gruppene. Respondentene ble rekruttert via Hgyskolen Kristiania og
Facebook. Det var totalt 319 respondenter som deltok i undersgkelsen, men etter & ha renset
datasettet satt vi igjen med 124 respondenter som hadde gitt en fullverdig besvarelse. Arsaken
til at vi fjernet en del respondenter var at var studie var komplisert, slik at man matte lese
spgrsmalene ngye for & gjennomfare undersgkelsen pa riktig mate. Det som er positivt med

dette er at vi har fjernet de respondentene som ikke har lest spgrsmalene godt nok.

7.2 Prosedyre

Respondentene mottok en link til Qualtrics hvor de ble sendt direkte til spgrreskjemaet som
var internettbasert. De respondentene som ble rekruttert ved Hagyskolen Kristiania
gjennomfgrte undersgkelsen i klasserom, mens de som ble rekruttert via Facebook
gjennomfarte pa egne premisser nar det gjaldt tid og sted. Innledningsvis i undersgkelsen ble
respondentene informert om at deres besvarelse var anonym. Vi kunne ikke kontrollere for
samhandling, da respondentene besvarte undersgkelsen pa eget initiativ. Ettersom
undersgkelsen ble gjennomfart i et klasserom, er det liten sannsynlighet for at det foregikk
noe samarbeid mellom respondentene. Det samme gjaldt respondentene vi rekrutterte via
Facebook, ettersom de gjennomfarte undersgkelsen pa egne premisser uten oss tilstede. Det er
liten grunn til & anta at det forekom samarbeid mellom respondentene, ettersom undersgkelsen
ble sendt ut til ulike bekjente rundt om i landet. Respondentene i denne undersgkelsen ble

ikke benyttet i studie 1 eller i forundersgkelsen.

Sparreskjemaet for studie 2 hadde en oppbygning som lignet svert pa det som ble benyttet i
studie 1, og respondentene ble presentert for den samme dekkhistorien. Som i studie 1 ble det
utviklet to sgkeresultatsider. For at det skulle veere tilfeldig hvilken av disse respondentene
mottok, ble det lagt til en randomiseringsfunksjon i Qualtrics. Respondentene ble informert
om at vi gnsket & undersgke hvordan forbrukere ordlegger seg nar de gjennomfarer et sgk pa

sgkemotorer. Deretter ble de bedt om & skrive inn et sgkeord eller en sgkefrase innen
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kategorien mobiltelefon eller pulsklokke. Som i studie 1 ble respondentene bedt om a skrive

inn det som falt dem naturlig og velge ett sgkeresultat.

Nedenfor blir de to ulike sgkeresultatsidene presentert.
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GO gle pulsklokke

Omtrent 84 600 000 resultater (0,51 sekunder)

TomTom Pulsklokke — Kjep den her!
https:/iwww.tomtom.com

Det kanskje mest spesielle med TomTom Runner Cardio, er at den til tross for at den er en pulsklokke ikke
trenger pulsbelte.

Suunto Pulsklokke — Stort utvalg av pulsklokker fra Suunto!
https:/iwww.suunto.com

Uansett om du leper i skog og mark eller pa et treningssenter vil det utelukkende vaere positivt & ha en
pulsklokke fra Suunto p& armen.

Sigma Pulsklokke — Enkel i bruk!

https:/iwww.sigma.com
SIGMA PULSKLOKKE - Pulsklokke med de viktigste funksjonene! Ta pa deg klokken, trykk pé den store
knappen og du er klar il & trene!

Beurer Pulsklokke — Med fettforbrenning!
https:/iwww.beurer.com

Beurer Pulsklokke med fettforbrenning. Vanntett pulsklokke med brystbelte og 3 treningssoner.

Test av Pulsklokker — Finn den beste for deg!
https:/faww.test.no
Vi har testet pulsklokker. Her finner du de som har best batteritid og pulsméling.

Test av 25 pulsklokker — Her er de beste pulsklokkene med GPS
https:/fwww.test.no/beste-pulsklokke- gps

Pulsklokken har blitt en populzer treningskamerat for mange, og her kan du finne en oversikt over hvilke som er
best i test.

Best pa Pulsklokker og sportsklokker!

https:/f'www.beste-tilbud.no

Pulsklokker for den som trener serigst. Kan ved hjelp av en fotpod vise informasjon som puls, distanse,
hastighet, antall forbrente kalorier med mer.

Figur 11: Sgkeresultatside lav merkekjennskap (Joogle.no)
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Google

mobiltelefon

Omtrent 84 600 000 resultater (0,51 sekunder)

Apple - Kjgp iPhone 7 i dag!
www.apple.com/no/

Utforsk iPhone - verdens mest kraftfulle personlige enhet. Ta en titt p& iPhone 7, iPhone 7 Plus og iPhone Bs.

Sony Xperia - Kjgp Sony Xperia samt tilbehar her!

https://www.sonymabile.com/no/
Det offisielle nettstedet fra Sony for alt som handler om Xperia™: nyskapning innen smarttelefoner, nettbrett,

smartprodukter med mer!

Samsung Galaxy — Stort utvalg og rask levering!
www.samsung.com/no/

Slik ser en perfekt balanse mellom form og funksjon ut. Finn ut hvorfor Galaxy 57 og S7 edge er de beste s&
langt.

HTC Norge — Kj@p din mobiltelefon i dag!
www.htc.com/no/

HTC lanserer ny toppmodell, som ser ut som & kunne bli en skikkelig godbit. HTC 10 blir verdens farste telefon
som har optisk bildestabilisering

Test av mobiltelefon — velg den riktige!
https://www.testmobil.no
Vi har gjennomfert en test pA mobiltelefoner. Finn ut hvilken mobil som er best for deg og dine behov!

Her finner du de billigste mobiltelefonene
https:/fwww.sammenlign.no
Finn billigste Mobiltelefon her. Sammenlign over 405 varer. Vi viser laveste pris fra over 250 nettbutikker.

De mest populaere mobiltelefonene. Hvem er best?
https://www.side3.no
Vi har undersekt de mest populaere mobilene og sett p& hvilke som faktisk er verdt pengene!

Figur 12: Sgkeresultatside hgy merkekjennskap (Joogle.no)

Til forskjell fra studie 1 utviklet vi en manipulasjon av den uavhengige variabelen Persuasion

Knowledge. Det ble lagt til en randomiseringsfunksjon knyttet til manipulasjonen, slik at alle

respondentene hadde like stor sannsynlighet for a8 motta denne. Nedenfor er manipulasjonen

presentert.
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Google  iesesko =

Alle  Bidor o Mag whater  Videosr  Mer _— arkhoy Posisjonene som er
—_— markert med
YAnnonse” er betalt
reklame og kalles Pay
Per Click (PPC). Disse
kan sammenlignes med
tradisjonell reklame.
Bedriftene byr pa
plassering og betaler et
belap hver gang noen
klikker p# annonsen.

.lug_geaiu til ddme Se bewnge% kolleksion her - getinspired.no

Velg riktige joggesko for deg - Unnga belastningsskader - gsport.no
| m\_,spod :\;oggcs-\o b

Fri !c*:lF‘ f;:h— Pris match - Lapesk l"'C’ agers Apar

Ukang GDEAL: Oaldey - Nyhat Niko Axr friticdssko - Joggoaks - M D SEASON SALE Resulfatene “nder
annonsene er det vi
kaller organiske
resultater eller
sakemotoroptimalisering
(SEQ). Det vil si at
posisjonen ikke er betalt
for. Disse sidene plukker
Google ut i henhold til
relevans.

Joggesko - Herresko - Sko - xxl.no
"nm Mwrerw. 3o ol skovhermresko ogg-mh" 140202 -
Kjep joggesko Gl hen e Ao , Ao, A

redutytle ghor ded tryglt & o joggesko Db rett

Joggesko dame - Damesko - Sko - xd.no
iktps:wonnw, xxd ros-:odn—c wc-jogge sko-dame/c/ 140402 -
Hjep euko til dam n Mike, Asics, Adidas, Mouro o

die joggeske pd r

Salg | Dame | Joggesko | Nye tilbud hos Zalando

hitns ffweane Falandn anfinnnssion-Aama-sainl »
Figur 13: Manipulasjon Persuasion Knowledge

De som ikke mottok manipulasjonen, mottok en tekst om sommeren. Teksten skulle ikke

veere knyttet til digital markedsfaring.

”N4& naermer sommeren seg! Vi har en gladnyhet til alle dere som elsker a vere ute.
Sommerveret er spadd til & bli bedre enn det var i fjor. Dermed kan man belage seg pa & nyte
noen lange dager i solveggen hjemme i vart langstrakte land. For deg som ikke har
gkonomien til & reise til utlandet sa er jo dette gode nyheter. Du vil da kunne nyte lange
sommerdager ved kysten eller hjemme i din egen hage. Da er det bare & glede seg til

sommeren kommer!”

Begge gruppene fikk beskjed om & lese teksten ngye. I likhet med studie 1 statte vi pa noen
tekniske problemer. Det ble farst ikke registrert hvilke respondenter som hadde mottatt
manipulasjonen. Dermed matte vi legge til enda et spgrsmal i undersgkelsen, slik at vi kunne

kode dette manuelt. De ble spurt om de mottok et bilde av en sgkeresultatside med

41



forklarende tekst, eller om de mottok en tekst om sommeren. Ut ifra dette kunne vi avdekke

og kode hva de ulike respondentene hadde mottatt.

Pa bakgrunn av erfaringene vi gjorde i studie 1, plasserte vi spgrsmalet om merkekjennskap

pa samme mate pa grunn av de tekniske problemene. For & male merkekjennskap benyttet vi

en tabell hvor alle de atte merkene fra studien ble inkludert. Det skal sies at respondentene

hadde mottatt en sgkeresultatside med fire av disse kort tid tidligere. Som tidligere nevnt

anser vi dette som en svakhet. Vi antar allikevel at det ikke hadde en stor innvirkning pa

resultatene. Vi benyttet en 5 punktsskala (1= Aldri hert om, 5= Kjenner sveert godt).

For & kunne male var uavhengige variabel Persuasion Knowledge, benyttet vi seks sparsmal

utviklet av Bearden, Hardesty og Rose (2001). Disse ble malt pa en fempunktsskala (1= Helt

uenig, 5= Helt enig). For & avdekke respondentenes objektive Persuasion Knowledge knyttet

til SEM, benyttet vi samme prosedyre som i studie 1. Kontrollspgrsmalet i studie 2 var

identisk med det vi benyttet i studie 1. Det var ingen av respondentene som ble fjernet,

ettersom de ikke kunne forklare hva studiet gikk ut pa. Avslutningsvis takket vi

respondentene for deltagelsen og informerte dem om hva undersgkelsen gikk ut pa. Det tok

cirka seks minutter & svare pa undersgkelsen.

7.3 Operasjonalisering av mal

Vi foretok en operasjonalisering av sparsmalene som vi skulle bruke i studien. De

spgrsmalene vi operasjonaliserte var knyttet til merkekjennskap, Persuasion Knowledge,

kunnskap om SEO og PPC og et kontrollsparsmal.

- Samsung Galaxy
-HTC

- TomTom

- Suunto

- Sigma

- Beurer

Indeks Spgrsmal Skala Mal Utviklet pa
bakgrunn av
Merkekjennskap Hvor godt kjenner du til | 1-5 Aldri hgrt Utviklet pa
felgende merker? om/Kjenner bakgrunn av
- iPhone sveert godt behov for a

gradere
merkekjennskap
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Persuasion Knowledge

Vennligst svar pa
falgende spgrsmal.

- Jeg vet nar er tilbud er
for godt til & veere sant
- Jeg kan gjenkjenne
tilboud som inneholder
skjulte forpliktelser.

- Jeg har ikke noe
problem med &
gjenkjenne
markedsferingstaktikker
pa Google.

- Jeg forstar nar en
markedsfarer prover a fa
meg til & kjgpe.

- Jeg kan gjennomskue
markedsferingstiltak
som benyttes for a fa
meg til & kjgpe pa
internett.

- Jeg kan skille mellom
sannhet og oppdiktet
pavirkning i annonser.

1-5

Helt
uenig/Helt
enig

Bearden
Hardesty and
Rose

(2001)

Kunnskap om
sgkemotoroptimalisering

Hva er
sgkemotoroptimalisering
(SEOQ)?
Svaralternativer:

- Det er annonsene man
kan kjepe pa Google.

- Det er plasseringene
under annonsene pa
Google som ogsa kalles
organisk resultat.

- Det er nar man sgker
konkret etter en bedrift
eller et merke pa
Google.

Rett
eller galt

Kan kun velge
et
svaralternativ

Utviklet pa
bakgrunn av var
studie

Kunnskap om Pay Per
Click (PPC)

Hva er Pay Per Click
(PPC)?
Svaralternativer:

- Det er annonsene man
kan kjepe pa Google.

- Det er plasseringene
under annonsene pa
Google som ogsa kalles
organisk resultat.

- Det er nar man sgker
konkret etter en bedrift

Rett
eller galt

Kan kun velge
et
svaralternativ

Utviklet pa
bakgrunn av var
studie
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eller et merke pa

Google.
Kontrollspgrsmal Kan du beskrive hvadu | Apent Respondentene | Utviklet pa
tror dette eksperimentet | spgrsmal | kunne skrive | bakgrunn av vart

gar ut pa?

inn selv

studie

Tabell 7: Operasjonalisering av mal

7.4 Datainspeksjon

Vi gjennomfarte logistisk regresjon for & undersgke dataene vére neermere. Arsaken til dette

var at var avhengig variabel er dikotom.

Utvalg

Vi rekrutterte respondenter pa Hgyskolen Kristiania og pa Facebook. Deltagelsen var basert

pa frivillighet. Ettersom respondentene var enkle a fa tak i, sa kan vi si at vi benyttet et

bekvemmelighetsutvalg. En ulempe med a benytte denne utvalgsmetoden er at man ikke har

mulighet til & generalisere funnene. Det skal allikevel fayes til at respondentene ble tilfeldig

fordelt i de to ulike gruppene og hadde derfor like stor sannsynlighet for & bli presentert for en

av de to sgkeresultatsidene som for den andre. Dette var viktig for & eliminere eventuelle

forskjeller mellom respondentene.

7.5 Normalfordeling

En forutsetning er at vart utvalg skal veere normalfordelt. Vi gjennomfarte en analyse av vart

datasett hvor vi undersgkte om vi hadde en skjev eller spiss fordeling av utvalget.
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N M Std.Dev Skjevhet Kurtose
Statistic | Std.Error | Statistic | Std.Error

Merkekjennskap
Merkekjennskap 1 | 124 | 4.80 494 -2.465 217 5.352 431
Merkekjennskap 2 | 124 | 4.30 .892 -1.186 217 928 431
Merkekjennskap 3 | 124 | 3.67 1.026 -.307 217 -.642 431
Merkekjennskap 4 | 124 | 3.59 1.036 -.442 217 -.129 431
Merkekjennskap 5 | 124 | 2.60 1.459 332 217 -.1.272 431
Merkekjennskap 6 | 124 | 1.54 1.100 2.001 217 2.860 431
Merkekjennskap 7 | 124 | 1.71 1.088 1.488 217 1.331 431
Merkekjennskap 8 | 124 | 1.19 642 3.930 217 16.138 431
Persuasion
Knowledge (PK)
PK 1 124 | 4.10 .B59 -.579 217 - .506 431
PK 2 124 | 3.73 1.083 - 466 217 -.597 431
PK 3 124 | 3.73 1.013 -.349 217 -.561 431
PK 4 124 | 4.20 .B36 -.9%0 217 1.020 431
PK 5 124 | 3.87 .B83 -.679 217 618 431
PK 6 124 | 3.55 914 -.210 217 -.160 431
Kunnskap SEQ
Kunnskap SEO 124 | 1.92 519 -.112 217 .686 431
Kunnskap PPC
Kunnskap PPC 124 | 1.37 .680 1.582 217 1.035 431

Tabell 8: Normalfordeling

Kriteriene knyttet til skewness og kurtosis varierer veldig, men vi har valgt & fglge et krav pa
-2 0g 2 pa skewness, og -7 og 7 pa kurtosis (John F. Finch and MacKinnon 1997). | vart
datasett finner vi at tre av spgrsmalene ligger pa et moderat skewness-niva pa mellom 0,5 og
1 eller -0,5 og 1. Syv av spgrsmalene ligger pa et skewness-niva pa mellom 0,5 og -0,5.
Videre finner vi at seks av sparsmalene har et skewness-niva over 1 eller under -1, vi kan
derfor kategorisere disse som “highly-skewed” (Bulmer 1965). Syv av spgrsmalene i vart
datasett tenderer til & ha en negativ kurtosis (leptokurtic). Videre ser vi at ni av spgrsmalene
har en positiv kurtosis (platykurtic) pa over 1,0. Det er verdt a merke seg at spgrsmalene om
merkekjennskap lader ganske hayt. Arsaken til dette er at vi har valgt merker som vi antar at

respondentene har rimelig lik kjennskap til.
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7.6 Konvergent faktoranalyse

Vi gjennomfarte deretter en konvergent faktoranalyse pa var uavhengige variabel Persuasion
Knowledge. Vi har benyttet Maximum Likelihood og rotasjonen Direct Oblimin. En
tommelfingerregel er at faktorladningene skal vaere pa >.500 og et absolutt minimum pa
>.300. Vi har valgt a benytte en tommelfingerregel pa >.400 i den konvergente analysen.
Alle spgrsmalene pa var uavhengige variabel lader godt over .400, og vi valgte dermed a

beholde alle de seks sparsmalene til videre analyser.

Faktoranalyse Faktor
1
Persuasion Knowledge 1 652
Persuasion Knowledge 2 679
Persuasion Knowledge 3 746
Persuasion Knowledge 4 541
Persuasion Knowledge 5 630
Persuasion Knowledge 6 793

Tabell 9: Konvergent faktoranalyse studie 2

7.7 Cronbach’s Alpha

Vi gjennomfarte en Cronbach’s Alpha for a kontrollere at alle svar innenfor begrepet
Persuasion Knowledge korrelerer med hverandre. Reliabilitetskoeffisienten lader godt over
>.700 som er grensen for at det skal veere tilfredsstillende (Churchill 1979). Dermed kan vi

konkludere med at spgrsmalene innenfor denne dimensjonen henger sammen.

Cronbach’s Apha | N of Items
831 6

Tabell 10: Cronbach’s Alpha
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7.8 Deskriptiv tabell

For & fa bedre innsikt i dataene utfgrte vi en rekke deskriptive analyser. Tabellen nedenfor gir

en oversikt over disse analysene.

Prosent
Klikkatferd
SEO 76,6%
PPC 23.4%
Manipulasjon
Manipulasjon 59, 7%
Ikke manipulasjon 40,3%
Merkekjennskap
Hay 46,8%
Lav 53.2%
Svar SEO
Riktig 72,6%
Feil 27.4%
Svar PPC
Riktig T4.2%
Feil 25.8%

Tabell 11: Deskriptiv tabell

Nar vi ser pa respondentenes klikkatferd var det 76,6% av respondentene som klikket pa
organisk resultat (SEO) og 23,4% som klikket pa annonsert plassering (PPC). Etter & ha renset
datasettet var det ujevn fordeling blant respondentene som mottok manipulasjon og ikke. Det
var 59,7% som mottok manipulasjon og 40,3% som ikke mottok manipulasjon. Det forekom
ogsa en ujevn fordeling i forhold til hvor mange som hadde mottatt hgy og lav
merkekjennskap. Det var 46,8% som mottok hgy merkekjennskap og 53,2% som mottok lav
merkekjennskap. Pa spgrsmalet som dekket objektiv Persuasion Knowledge knyttet til SEM
var det 72,6% som svarte riktig pa spgrsmalet om SEO og 27,4% som svarte feil. Svarene pa

spgrsmalet om PPC var nesten sammenfallende. 74,2% av respondentene svarte riktig, og
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25,8% svarte feil.

7.9 Resultat

Pa bakgrunn av de erfaringene vi gjorde i studie 1, foretok vi som nevnt noen endringer i
studie 2. Dette resulterte i et tydeligere datamateriale. Manipulasjonen i studie 2 hadde ingen
signifikant effekt (b= .057, p=.89, Cl=-.971 - .927). Det var ikke noen betydelig forskjell pa

klikkatferden til de som mottok manipulasjonen og de som ikke gjorde det.

Bootstrap for Variables in the Equation

Bootstrap®
Sig. (2- 95% Confidence Interval
B Bias Std. Error tailed) Lower Upper
Step 1 Manipulasjon(l) .057 -.016 471 891 -.571 527
Constant -1.210 -.018 L2590 .001 -1.846 -.712

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

Nar det er sagt, kan vi finne en forklaring pa dette i vare deskriptive analyser. Dette ble
tydelig nar vi gjennomfarte en analyse av manipulasjonsvariabelen og det respondentene
hadde svart om deres objektive Persuasion Knowledge om SEM. | tabellen ser vi at det er
mange av respondentene som svarer riktig pa begge spgrsmalene om SEM. Dette er
uavhengig av om de hadde mottatt manipulasjonen eller ikke. Dermed kan vi anta at
respondentene har relativt hgy objektiv Persuasion Knowledge nar det gjelder markedsfaring

pa sekemotorer.

Svar SEM
Begge feil En riktig Begge riktig Total
7 21 46 74
Manipulasjon 9.5% 28.4% 62,2% 100%
9 14 27 50
Ikke manipulasjon 18.0% 28,0% 54,0% 100%

Tabell 12: Objektiv Persuasion Knowledge SEM
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Vi antar at dette kan vaere fordi vi testet pa en alderskohort som tydelig har mye kunnskap

innenfor dette omradet. Dette er en alderskohort som har vokst opp med digitalisering og bruk

av sgkemotorer. Vi antar derfor at dette kan ha bidratt til & pavirke vare funn.

Pa bakgrunn av at var avhengige variabel ogsa i studie 2 var dikotom, har vi benyttet logistisk

regresjon for a analysere vare data (MODPROBE, Hayes).

Logistic Regression Summary
-2LL Modell L. | p-value | McFadden | CoxSnell | Nagelkrk n
125.5717 0.3184 .0536 0691 .0724 1092 124.0000

Logistic Regression Model

Coeff se z p LLCI ULCI
Constant 3.2618 1.7839 1.8285 .0675 -.2345 6.7581
PK -1.0687 4720 -2.2644 .0236 -1.9937 -.1437
Kjennskap -4.5902 2.5467 -1.8024 .0715 -9.5817 4013
Interact 9954 .6642 1.4987 .1340 -.3064 2.2972

Tabell 13: Logistisk regresjon

Selv om manipulasjonen ikke er signifikant, kan vi se tendenser mot vare antagelser og
hypoteser i dataene. | motsetning til studie 1, fant vi stette for at Persuasion Knowledge har en
signifikant effekt pa forbrukerens klikkatferd (b= -1.0687, p=.02, C1=-1.9937 - -.1437). Det
vil si at hgyere grad av Persuasion Knowledge gker sannsynligheten for at forbrukeren klikker
pa organisk resultat (SEO). Resultatene fra studie 2 viser ogsa at merkekjennskap har en
marginalt signifikant effekt pa forbrukerens klikkatferd (10% niva, b=-4.5902, p=.07, CI= -
9.5817 - .4013). Videre fant vi at det ikke forekommer noen interaksjonseffekt mellom
variablene (b=.9954, p=.13, CI=-.3064 — 2.2972). Vi forventet at Persuasion Knowledge og
merkekjennskap pavirker uavhengig av hverandre. Derfor ser vi det ikke som problematisk at
det ikke er noen interaksjonseffekt mellom disse. Det bgr imidlertid nevnes at resultatene
muligens kunne blitt mer signifikante dersom vi ikke hadde mattet fjerne mange respondenter

fra utvalget.

Av de respondentene som mottok sgkeresultatsiden med hgy merkekjennskap var det 62%
som klikket annonsert resultat (PPC), og 42% som klikket pa organisk resultat (SEQO). Av de
respondentene som ble eksponert for lav merkekjennskap var det 38% som klikket pa PPC og
58% som klikket pa SEO. Det som er interessant her er at fordelingen pa hgy og lav
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merkekjennskap er cirka motsatt. Til tross for at manipulasjonen ikke er signifikant, kan vi se

tendenser til at merkekjennskap pavirker klikkatferden til forbruker. Vi finner med andre ord

statte for hypotese 2, hvor vi antar at hgy merkekjennskap kan fare til hayere grad av klikk pa

PPC.

is_cpc * Kjennskap_siden Crosstabulation

Kjennskap_siden
Hey Lav Total
is_cpc  SEO Count 40 55 95
% within is_cpc 42.1% 57.9% 100.0%
% within
Kjennskap_siden 65.0% 83.3% 76.6%
% of Total 32.3% 44 4% 76.6%
PPC Count 18 11 29
% within is_cpc 02.1% 3I7.9% 100.0%
% within
Kjennskap_siden 31.0% 16.7% 23.4%
% of Total 14.5% B.9% 23.4%
Total Count 58 1] 124
% within is_cpc 46.8% 53.2% 100.0%
% within
Kjennskap_siden 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 46.8% 53.2% 100.0%

7.10 Diskusjon

Som antatt finner vi at Persuasion Knowledge og merkekjennskap har en effekt pa
forbrukerens klikkatferd. Jo hgyere Persuasion Knowledge, desto stgrre er sannsynligheten
for at forbruker klikker pa SEO. Dette stgtter dermed hypotese 1. Resultatene tilsier at jo
hgyere grad av merkekjennskap, desto starre er sannsynligheten for klikk pa PPC. Dette
statter opp om hypotese 2. Resultatene viser at det ikke er noen interaksjonseffekt mellom
variablene. Vi kan konkludere med at vi ikke har de direkte kausale funnene, men vi finner

stgtte for begge vare hypoteser i datamaterialet.

En arsak til at var manipulasjon ikke ble signifikant kan veere at det har oppstatt ceiling effekt.

Det vil si at respondentene hovedsakelig har stor kunnskap om markedsfaring pa

sekemotorer, og dermed har hgy grad av Persuasion Knowledge. Med andre ord var det en
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stor andel av respondentene som svarte riktig pa sparsmalene knyttet til objektiv Persuasion

Knowledge. Dette har da resultert i at det er lite variasjon i dataene (businessdictionary).

8.0 Etikk

Nar man skal gjennomfare et eksperiment er det flere etiske faktorer & ta hensyn til.
Respondentene i et eksperiment er sarbare, og man har ansvar for a ivareta deres interesser pa
best mulig mate. Respondentene ber bli informert om hvilke rettigheter de har under
deltagelsen (Fields & Hole, 2003, s 98-101). Ved gjennomfarelse av eksperiment er det fire
punkter som bgr bli formidlet til respondentene. Det farste punktet er & informere om at det a
skjule hensikten med eksperimentet er ngdvendig for a oppna valide resultater. Punkt nummer
to sier at man skal informere respondentene om hvorfor vi gjennomfarer eksperimentet og
hva de vil bli bedt om a gjgre. Det tredje punktet er & gjere dem klar over at de kan forlate
eksperimentet dersom de skulle gnske det. Det siste punktet er & informere respondentene om
formalet med studien etter datainnsamlingen, slik at de pa det tidspunktet kan be om at deres
svar skal annulleres (Naresh, Birks & Wills, 2012, s 399). Respondentene skal ogsa fa
mulighet til & kunne stille spgrsmal om eksperimentet dersom de har behov for det. De har
brukt tid pa & veere med pa eksperimentet. Derfor er det rimelig at man bruker tid pa & besvare
eventuelle spgrsmal. Det er viktig a konkretisere for respondentene at deres resultat ikke vil
bli sett pa individuelt. Resultatene fra alle respondentene vil bli kombinert (Fields & Hole,
2003, s 100).

Det a villede respondentene er et etisk problem i eksperimenter. Dersom respondentene er
klar over hva man skal undersgke, kan dette pavirke svarene. | disse situasjonene vil ikke
forskerne avslgre hva det egentlige formalet med eksperimentet er. Arsaken til dette er gnsket
om & oppna valide resultater (Naresh, Birks & Wills, 2012, s 399). Respondentene har ogsa
rett til konfidensialitet. Deres individuelle data skal aldri publiseres (Fields & Hole, 2003, s
100-101).
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9.0 Generell diskusjon

Innledningsvis vil vi i denne delen diskutere oppgavens formal samt forskningssparsmal og
hypoteser. Videre vil vi presentere teoretisk bidrag og praktiske implikasjoner. Avslutningsvis
vil vi gjare rede for begrensninger, og forslag til videre forskning.

9.1 Formal og forskningsspgrsmal

Tidligere har det har blitt gjort noe forskning innenfor digital markedsfering og forbrukerens
atferd pa sekemotorer. | artikkelen til Kritzinger og Weideman (2013) finner vi at 75-80% av
forbrukere klikker pa organisk resultat (SEO). Det er 25-30% av forbrukerne som velger &
klikke pa annonsert resultat (PPC). Videre har de avdekket at bedrifter allokerer sine ressurser
til SEM motsatt. Det vil si at cirka 82% av budsjettene blir benyttet pa PPC, mens kun 12%
blir benyttet pa SEO. De siste seks prosentene blir benyttet pa andre SEM-strategier.
Artikkelen avdekker ogsa at bedrifter sjelden benytter sgkemotoroptimalisering (SEO) som en
del av sin digitale markedsfgringsstrategi. De antar at dette skyldes lite kunnskap som i sa fall
vil fare til at de ma outsource aktiviteten. Dermed har dette fart til at mange bedrifter benytter
PPC, ettersom dette er mest likt tradisjonell markedsfagring (Kritzinger & Weideman, 2013).

Empirien viser en reduksjon i antall klikk pa annonserte resultater (Agarwal et al., 2008).
Tidligere forstod feerre internettbrukere forskjellen mellom annonsert og organisk resultat.
Ettersom tiden har gatt har de opparbeidet seg mer kunnskap om markedsfgring pa
sgkemotorer. Dette har resultert i at stadig flere brukere klikker pa organiske resultater
fremfor de annonserte (Kritzinger & Weideman, 2013). Dette la blant annet grunnlag for var
antagelse om Persuasion Knowledge i henhold til at forbrukeren stadig far mer kunnskap om

markedsfaring pa sekemotorer.

Pa bakgrunn av vart teoretiske grunnlag utformet vi falgende forskningssparsmal:

”Hvordan pavirker Persuasion Knowledge og merkekjennskap forbrukerens klikkatferd pa

sgkemotorer?”’

Vi formulerte to hypoteser for & kunne besvare vart forskningsspagrsmal. Hypotese 1 skildret

52



hvordan Persuasion Knowledge pavirker forbrukerens klikkatferd. Vi antar at hgyere grad av
Persuasion Knowledge gker sannsynligheten for at forbrukeren vil klikke pa de organiske
resultatene (SEO). Hypotese 2 viser til var antagelse om at merkekjennskap ogsa har en
avgjerende betydning pa klikkatferden til forbruker. Nar merkekjennskapen er hgy, vil dette
gke sannsynligheten for at forbruker klikker pa annonsert resultat (PPC) til tross for hgy grad
av Persuasion Knowledge. Med andre ord har vi en hypotese om at merkekjennskap har en
negativ modererende effekt pa Persuasion Knowledge.

9.2 Diskusjon og teoretisk bidrag

Hensikten med studie 1 var a undersgke om forbrukernes klikkatferd pa sakemotorer var
pavirket av merkekjennskap og Persuasion Knowledge. | denne studien ble merkekjennskap
manipulert mens Persuasion Knowledge kun ble malt. Resultatene fra vare analyser ga oss
ingen konkret indikasjon pa hvordan klikkatferden til forbrukeren var. Pa bakgrunn av noen
ekstremverdier sa det ut til at respondentene heller mot a klikke pa annonsert resultat (PPC) til
tross for at kun 17% av respondentene klikket her. Disse ekstremverdiene resulterte i et uklart
datamateriale. Vi fant allikevel at Persuasion Knowledge hadde en marginal signifikant
effekt, men i motsatt retning enn det vi antok i hypotese 1. P& bakgrunn av det uklare

datamaterialet i studie 1 finner vi ikke statte for vare hypoteser.

Som nevnt tidligere har vi en antagelse om at det var den valgte produktkategorien som bidro
til & skape det uklare datamaterialet. Dette kan ha oppstatt som fglge av lav Topic Knowledge
blant respondentene. Topic Knowledge er kunnskapen man har om en kategori. Det vil da
veere kunnskapen forbrukeren har om den produktkategorien de sgker innenfor (Friestad &
Wright, 1994). Vi valgte nok dessverre en produktkategori som hadde lav Topic Knowledge

blant vare respondenter, og dette resulterte i at vi ikke fikk den innsikten vi gnsket i studie 1.

Tidligere forskning pa omradet viser at forbrukeren har en tendens til & velge SEO fremfor
PPC. Artikkelen til Kritzinger og Weideman finner som nevnt at fordelingen av klikkatferden
er 75-80% nar det gjelder SEO og 20-25% i henhold til PPC (Kritzinger & Weideman, 2013).
| studie 1 finner vi at fordelingen av klikk stemmer overens med tidligere forskning. | denne
studien var det 83% som klikket pa SEO og 17% som klikket pa PPC. Dermed kan vi
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konkludere med at fordelingen av klikk pa de ulike resultatene er i trad med tidligere

forskning.

| studie 2 hadde vi i likhet med studie 1 et gnske om a se pa hvordan Persuasion Knowledge
og merkekjennskap pavirker forbrukerens klikkatferd. Vi foretok noen endringer basert pa de
erfaringene vi gjorde oss etter den farste studien. En av disse endringene var a benytte nye
produktkategorier som ikke ville fare til ekstremverdier og dermed gi 0ss et bedre
datamateriale. I tillegg til dette valgte vi a benytte hgy og lav merkekjennskap for a se om
dette ville gi utslag pa klikkatferden. Vi valgte ogsa & manipulere var uavhengige variabel
Persuasion Knowledge som vi kun malte i den farste studien. I studie 2 fikk vi et
datamateriale som var mer Kklart. Dette resulterte i at vi kunne se hvordan disse variablene
pavirket forbrukernes klikkatferd. | denne studien fant vi at Persuasion Knowledge hadde en
signifikant effekt pa forbrukernes klikkatferd. Dermed viste resultatene at jo hgyere grad av
Persuasion Knowledge, desto starre er sjansen for at man klikker pa organisk resultat (SEO).
Dette statter hypotese 1. Vi kan se dette opp mot artikkelen til Kritzinger og Weideman som
hevder at stadig flere internettbrukere tilegner seg mer kunnskap om markedsfering pa
sgkemotorer. P& bakgrunn av gkt kunnskap velger stadig flere forbrukere a klikke pa organisk
resultat (Kritzinger og Weideman, 2013). Etter gjennomfart studie finner vi at dette stemmer
overens med vare funn. Vi kan ogsa se dette opp mot artikkelen til Friestad og Wright. De
hevder at en kilde til innsikt i overtalelsesprosessen er forbrukerens bevisste erfaring fra a
delta i overtalelsesepisoder. Det er tydelig at vare respondenter har stor erfaring med
markedsfaring pa sskemotorer og dermed hgy Persuasion Knowledge (Friestad og Wright,
1994).

Vi fant ogsa at merkekjennskap hadde en marginal signifikant effekt pa klikkatferden. Vare
analyser viser at det er stgrre sannsynlighet for at forbrukeren klikker pa annonsert resultat
(PPC) nar det er merker med hgy kjennskap. Dette statter hypotese 2. Disse resultatene er i
trad med det Wei et al. fant i sin artikkel. Deres resultater viser til at aktivering av Persuasion
Knowledge hadde en negativ effekt pa merkeevaluering nar merkene hadde moderat eller lav
kjennskap. Disse negative effektene ble redusert dersom merket hadde hgy kjennskap. Dette
er ogsa tilfellet i vare resultater (Wei et al., 2008). Det skal allikevel sies at Wei et. al
undersgkte Persuasion Knowledge i forbindelse med skjult markedsfering. Dermed har
aktivering av Persuasion Knowledge hatt en starre betydning i deres undersgkelse. Ettersom

de undersgkte skjult markedsfaring var det stgrre sannsynlighet for at respondentene fglte seg
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lurt. 1 var setting er det grunn til & tro at respondentene forventer a bli pravd pavirket av

annonsert resultat pa sekemotoren.

Vi fant heller ikke at var manipulasjon av Persuasion Knowledge er signifikant. Selv om ikke
manipulasjonen hadde noen signifikant effekt, tilsier vare analyser at det er en god forklaring
pa dette. Det er et stort antall av respondentene som har svart riktig pa spgrsmalene som
dekker objektiv Persuasion Knowledge om SEM. Her er det over 70% som svarer riktig.
Dermed tilsier resultatene at vi ikke med 100% sikkerhet kan fastsla at effektene er tilstede,
men vi kan se tendenser som er meget interessante. En annen forklaring pa dette kan vaere at
respondentene finner PPC akseptabelt som overtalelsesforsgk. Alderskohorten vi har benyttet
forventer at de vil bli pravd pavirket nar de bruker en sgkemotor. Ettersom mange i
alderskohorten har erfaring med sgkemotorer, er det normalt a bli eksponert for den typen
markedsfering, og de har nok ikke falt seg lurt slik som respondentene i undersgkelsen til Wei
et. al. Det ma tilfayes at vi ikke kun malte objektiv Persuasion Knowledge. Vi malte ogsa
respondentenes generelle Persuasion Knowledge ved hjelp av skalaen til Bearden, Hardesty
og Rose (2001). Pa denne maten fikk vi skapt et godt bilde av respondentenes totale

Persuasion Knowledge.

| studie 2 finner vi ogsa at fordelingen av klikk pa SEO og PPC er i trad med tidligere
forskning. | denne studien var det 76,6% som klikket SEO, og 23,4% som klikket PPC. Dette
stemmer godt overens med Kritzinger og Weidemans artikkel (Kritzinger & Weideman,
2013).

Vare resultater indikerer at bade Persuasion Knowledge og merkekjennskap pavirker hvor
forbrukeren klikker pa sgkeresultatsiden. Dette funnet underbygger det teoretiske
rammeverket Persuasion Knowledge som antar at forbrukeren kan oppleve aversjon dersom
de gjenkjenner overtalelsesteknikker og overtalelsestaktikker fra markedsfarer (Friestad og
Wright, 1994). Dette indikerer da at forbrukere som har hgy grad av Persuasion Knowledge

mest sannsynlig vil ende opp med a velge de organiske resultatene fremfor de annonserte.

Hovedhensikten med studie 1 og 2 var identisk. Til forskjell fra studie 1 fant vi at Persuasion
Knowledge og merkekjennskap pavirket klikkatferden til forbruker. I studie 1 benyttet vi
hodetelefoner med moderat og lav merkekjennskap som produktkategori. Skulle vi

gjennomfare denne studien pa nytt, ville vi ha valgt en annen produktkategori som kanskje

55



kunne bidratt til at vi fikk et datamateriale som ikke var uklart. I studie 2 finner vi stotte for
den forventede effekten av Persuasion Knowledge og merkekjennskap nar det gjelder
klikkatferden til forbruker. VVed at vi benyttet merker med hgy merkekjennskap fikk vi sett om
det var mulig & bekrefte hypotese 2. Resultatene aktualiserer at grad av Persuasion

Knowledge og grad av merkekjennskap pavirker forbrukerens klikkatferd pa sgkemotorer.

Sa vidt vi vet er det ingen som tidligere har undersgkt virkningen av Persuasion Knowledge
og merkekjennskap pa forbrukerens klikkatferd pa sgkemotorer. Dermed kan vare funn veere
bidrag til eksisterende litteratur, ettersom vi i denne studien finner stgtte for at Persuasion

Knowledge og merkekjennskap har en effekt pa klikkatferden.

9.3 Praktiske implikasjoner

Denne masteroppgaven er et bidrag til et omrade som har blitt lite undersgkt tidligere. Den vil
derfor kunne veare med pa a gi teorien rundt forbrukerens klikkatferd pa sgkemotorer et lgft,
0g kunne bidra med nyttig kunnskap som kan komme bedrifter godt til nytte ved valg av
strategi pa sekemotorer. Oppgaven omhandler et omrade som vi tenker kan vaere meget nyttig
for bedrifter knyttet til allokering av ressurser i henhold til digital markedsfering. Vare
resultater kan gi en dypere innsikt i hvordan grad av Persuasion Knowledge og
merkekjennskap pavirker klikkatferd til forbrukeren.

Resultatene antyder at grad av Persuasion Knowledge pavirker hvor forbrukeren klikker pa
sgkemotorer. Vi har kun studert den yngre alderskohorten. Dersom en bedrift har dette som
malgruppe, kan vare funn bidra til valg av plassering pa sgskemotoren. Videre indikerer vare
resultater at grad av merkekjennskap ogsa kan vare av betydning. Masteroppgavens bidrag
kan ha betydning i henhold til hva slags strategi store, kjente merker og sma, ukjente merker
bar velge av plassering. Dersom bedriften har produkter med hgy merkekjennskap tilsier funn
i studie 2 at de ber vurdere a plassere seg pa annonserte resultater (PPC). Jerath et. al sin
artikkel avdekker at man bgr fokusere pa de mindre populere sgkeordene nar man skal
plassere seg pa annonsert resultat (PPC) (Jerath et al., 2013). Dersom bedriften optimerer

annonsen i henhold til disse funnene, vil det kunne bidra til maksimalt utbytte av ressursene.

De fleste studier viser at 75-80% av brukerne pa sgkemotorer klikker pa organiske resultater,
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mens kun 20-25% klikker pa de annonserte resultatene (Kritzinger & Weideman, 2013). Vare
funn samsvarer med tidligere forskning. | vare studier var det cirka 76-83% som klikket pa
organiske sgk, og kun 17-24% som klikket pa de annonserte resultatene. Videre finner vi
empiriske bevis for hvordan bedrifter allokerer sine ressurser til SEM-strategier. Litteraturen
viser til at cirka 82% av ressursene blir benyttet pa PPC-kampanjer, mens kun 12% blir
benyttet pa SEO. De siste 6% blir benyttet pa andre SEM-strategier (Kritzinger & Weideman,
2013). Sen (2005) viste i sin undersgkelse at selv om kostnaden for SEO og PPC var det
samme, valgte de fleste online markedsfarere en PPC-strategi (Sen, 2005). Det skal nevnes at
Persuasion Knowledge blant den alderskohorten vi har studert er rimelig hgy. Dette kan vare
en ytterligere forklaring pa hvorfor stadig flere velger & klikke pa SEO fremfor PPC. Dermed
tilsier bade litteraturen og vare resultater at bedrifter ber fokusere mer pa SEO enn det de har
gjort tidligere. Da vil bedriftene kunne allokere det digitale budsjettet pa en mer optimal mate

nar det gjelder markedsfgring pa sekemotorer.

Vi har en formening om at dette er et omrade som det stadig vil bli forsket mer pa fremover.
Det er tydelig at stadig flere internettbrukere klikker pa organiske resultater fremfor
annonserte resultater. De praktiske implikasjonene denne oppgaven kan tilfgre vil kunne
hjelpe bedrifter til & bedre allokere ressurser, samt avgjere hvilken digital
markedsfgringsstrategi som er best egnet for dem.

9.4 Begrensninger

Vi erkjenner at det finnes noen begrensninger i var masteroppgave. En av begrensningene er
at vi har benyttet et bekvemmelighetsutvalg. Respondentene som har deltatt pa vare studier
har blitt rekruttert via Hayskolen Kristiania og pa Facebook. Svakheten ved dette er at vi ikke
kan generalisere vare funn. Videre fikk vi heller ikke kontrollert for samhandling, ettersom
respondentene deltok i undersgkelsen pa egne premisser i henhold til tid og sted. Vi sendte
undersgkelsen til studenter rundt om i landet for & redusere konsekvensen dette kunne
medfare. Nar det gjelder studentene ved Hayskolen Kristiania observerte vi dem under

gjennomfarelsen og sa at samhandling mellom studentene ikke fant sted.

En annen begrensning oppstod pa grunn av tekniske problemer. Av tekniske arsaker matte vi

flytte sparsmalene om merkekjennskap fra start til slutt i undersgkelsen. Dette kan bli ansett
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som en begrensning, da respondentene hadde blitt eksponert for fire av de atte merkene kort

tid tidligere. Dette kan til en viss grad ha pavirket svarene deres knyttet til merkekjennskap.

Pa grunn av vart komplekse oppsett i begge undersgkelsene var mange besvarelser ikke
fullverdige. Etter & ha renset datasettet, resulterte dette i en ujevn fordeling i studie 2 knyttet
til gruppen som ble eksponert for manipulasjon og gruppen som ble eksponert for
sommerteksten. Det forekom ogsa en ujevn fordeling i henhold til hvilke respondenter som
mottok sgkeresultatsiden med hgy og lav merkekjennskap. Dette kan ogsa bli ansett som en

begrensning i var masteroppgave.

Videre har vi en antagelse om at noen resultater ikke har blitt signifikante pa grunn av det
store antallet respondenter som vi matte fjerne i begge studiene. Resultatene fra studie 2 viser
tendenser i riktig retning. Allikevel er ikke alle resultatene signifikante. Dersom vi hadde hatt
et stgrre antall respondenter, er det mulig at disse resultatene hadde blitt mer signifikante.
Dermed hadde det veert optimalt med flere respondenter i begge undersgkelsene for & oppna
starre statistisk utsagnskraft i svarene. Allikevel skal det sies at begge undersgkelsene var
over minimumskravet nar det gjelder antall respondenter, og vi anser derfor ikke dette som av
stor betydning for vare resultater. | vare studier har vi benyttet studenter. Dette er en
alderskohort som har vokst opp med digitalisering og sekemotorer. Vi antar at dette kan ha
bidratt til & pavirke vare funn, og at resultatene kunne veert annerledes dersom studiene hadde

blitt gjennomfart pa folk som er over 50 ar.

9.5 Forslag til videre forskning

| denne masteroppgaven har vi hatt et gnske om a se naermere pa forbrukerens klikkatferd pa
sgkemotorer. Vi har veert interessert i a se hvor forbrukerne klikker og se nermere pa hvorfor.
Som tidligere nevnt har vi kun benyttet studenter ved Hgyskolen Kristiania samt venner og
bekjente pa Facebook. Dermed er vart utvalg i den yngre alderskohorten. Det hadde veert
interessant a gjere en lignende undersgkelse pa en eldre alderskohort. Vi har en antagelse om
at de kanskje ikke har like hgy Persuasion Knowledge nar det gjelder markedsfaring pa
sekemotorer. Ved gjennomfgring av en slik studie er det mulig at manipulasjonen hadde hatt
en signifikant effekt. Det ville ogsa veert interessant & sammenligne og se ulikhetene mellom

de to ulike alderskohortene. Dette vil kunne hjelpe bedrifter nar det gjelder markedsfering pa
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sgkemotorer. Ved a ha informasjon om klikkatferden til den malgruppen man gnsker a rette

seg mot, kan man effektivisere markedsfaringen og generere flere klikk.

Det kunne ogsa veert interessant a gjennomfare den samme studien med et starre utvalg for &
se om vi hadde fatt flere signifikante sasmmenhenger. | studie 2 fant vi at Persuasion
Knowledge hadde en signifikant effekt pa forbrukerens klikkatferd. Vi fant ogsa at
merkekjennskap hadde en marginal signifikant effekt i samme retning. Dersom studiet hadde
blitt gjennomfart med et starre utvalg, hadde det vaert spennende a se om disse effektene

hadde blitt mer signifikante.

Auvslutningsvis ville det ogsa veert spennende & gjennomfare en studie i samarbeid med
Google. Dette ville bidratt til at man fikk undersgkt klikkatferden til forbruker i den faktiske
situasjonen. Dette samarbeidet ville da kunne gitt enda mer konkrete og reelle data pa

hvordan forbrukeren interagerer med sgkemotoren.
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Vedlegg I: Sparreskjema forundersgkelse

Q1 Vi er to masterstudenter ved Hgyskolen Kristiania som gnsker & gjennomfare en
forundersgkelse til var masteroppgave. Vi vil kartlegge merkekjennskap i ulike
produktkategorier. Det vil ta cirka fem minutter a besvare undersgkelsen. Vi haper at du vil ta
deg tid til & svare. Ditt bidrag er konfidensielt. Vi har ikke mulighet til & spore et svar tilbake
til den som svarer.Pa forhand takk!

Q2 Vennligst skriv opp hvilke merker du kjenner til innenfor kategorien hodetelefoner.

Q3 Innenfor kategorien hodetelefoner, hvilke merker kjenner du til?
Bose (1)
Beyerdynamic (2)
Jensen (3)

Koss (4)

Samsung (5)
Creative (6)

Beats (7)
Audio-Technica (8)
Skullcandy (9)
KYGO (10)
Monster (11)
Pioneer (12)

JVC (13)

Phillips (14)

Sonus (15)
Amadeus (16)

JBL (17)
Harman/Kardon (18)
B&O Play (19)
AKG (20)

Parot Zik (21)
Jaybird (22)

Senze (23)
Sennheiser (24)
Urbanista (25)
Jabra Move (26)
Oppo (27)

[ I Iy I Iy Ny By My WOy
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Q4 Vennligst skriv opp hvilke merker du kjenner til innenfor kategorien vaser.

Q5 Innenfor kategorien vaser, hvilke merker kjenner du til?
Kahler (1)
Colosseum (2)
Vulcano (3)

Alwa (4)

Magnor (5)
Hammershgi (6)
Georg Jensen (7)
Wik & Walsge (8)
Cleo Home (9)
Lucie Kaas (10)
Holmegaard (11)
Alessi (12)

Klong (13)

House Doctor (14)
Ernst Kirchsteiger (15)
Born in Sweden (16)
Bloomingville (17)
Lene Bjerre (18)
Ferm Living (19)
littala (20)

Herstal (21)

(I Iy I Iy Ny Ny Oy Ay Ny oy Iy Iy Ny

Q6 Vennligst skriv opp hvilke merker du kjenner til innenfor kategorien mobiltelefon.
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Q7 Innenfor kategorien mobiltelefon, hvilke merker kjenner du til?
Apple iPhone (1)
Huawei (2)
Sony (3)
Samsung (4)
Nokia (5)
Motorola (6)
HTC (7)
Swisstone (8)
Lenovo (9)

Doro (10)
Emporia (11)
LG (12)
Microsoft (13)

(I Iy I I Iy Iy By My

Q8 Vennligst skriv opp hvilke merker du kjenner til innenfor kategorien stgvsuger.

Q9 Innenfor kategorien stevsuger, hvilke merker kjenner du til?
VOLTA (1)

Dyson (2)
Miele (3)
Emerio (4)
Electrolux (5)
Bosch (6)
WD (7)
Kércher (8)
Siemens (9)
Phillips (10)
Nilfisk (11)
Samsung (12)
AEG (13)
Hover (14)
Matsui (15)

(I I Ny I I Iy Iy By Wy

Q10 Vennligst skriv opp hvilke merker du kjenner til innenfor kategorien pulsklokke.



Q11 Innenfor kategorien pulsklokke, hvilke merker kjenner du til?
TomTom (1)

Polar (2)

Garmin (3)

Suunto (4)

Fitbit (5)
Microsoft Band (6)
Motorola (7)
Beurer (8)
Withings Activite Steel (9)
Sigma (10)
Cardisport (11)
Casio (12)
Samsung (13)

(I Iy I I Iy Iy By My

Q12 Vennligst skriv opp hvilke merker du kjenner til innenfor kategorien treningstights.

Q13 Innenfor kategorien treningstights, hvilke merker kjenner du til?
Reebook (1)

Adidas (2)

Nike (3)

Puma (4)

2XU (5)

Under Armour (6)
H&M (7)

The North Face (8)
Asics (9)

Frank Shorter (10)
Skins (11)

Casall (12)

Gore Running Wear (13)
New Balance (14)

(I I Iy I I I Iy Iy Wy

Q14 Takk for at du svarte pa denne undersgkelsen!
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Vedlegg I1: Sparreskjema studie 1

Studie 1

Q10 Denne teksten vil komme flere ganger pa grunn av tekniske arsaker. Er det forste gang
du ser denne trykk JA. Har du sett teksten tidligere trykk NEI.

O Ja(l)

O Nei (2)

Q1 Vi er to studenter ved Hayskolen Kristiania som gnsker a utfgre en spgrreundersgkelse i
forbindelse med var masteroppgave. Det vil ta omtrent 5 minutter & besvare denne
undersgkelsen. Vi haper at du vil ta deg tid til & svare. Det du svarer pa denne undersgkelsen
er anonymt. Pa forhand takk!

Q14 Vi gnsker a undersgke hvordan forbrukere ordlegger seg nar de sgker pa Google.
Dermed gnsker vi at du skal skrive inn et generelt sgkeord eller en sgkefrase du ville benyttet
innen produktkategorien hodetelefoner. Vennligst trykk pa "klikk her", skriv inn det som
faller deg naturlig og velg et sgkeresultat/en av linkene.

Klikk her

Q11 Vi gnsker a undersgke hvordan forbrukere ordlegger seg nar de sgker pa Google.
Dermed gnsker vi at du skal skrive inn et generelt sgkeord eller en sgkefrase du ville benyttet
innen produktkategorien hodetelefoner. Vennligst trykk pa "klikk her", skriv inn det som
faller deg naturlig og velg et sgkeresultat/en av linkene.

Klikk her

Q5 Hvor godt kjenner du til fglgende merker?

. ] 5: Kjenner
1: ,g\rlgr(llr)mrt X0) 3(3) 4 (4) sveert godt
©)
Creative (1) O O Q O Q
Sonus (2) O O O Q O
Harman
Kardon (3) Q 2 ° ° >
B&O Play o ) e o) O
4)
Sennheiser o 0o Q Q O
)
JBL (6) Q Q O Q Q
VC (7) Q Q O Q Q
Monster (8) O O Q O Q
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Q3 Vennligst svar pa falgende utsagn

‘&Hw
enig (5)

N 2(2) ’ 3(3) ’ 4 (4)

Jeg vet nar et tilbud er

for godt til & veere sant. Q Q Q Q Q
(1)
Jeg kan gjenkjenne
tilbud som inneholder o ) o O Q

skjulte forpliktelser. (2)

Jeg har ikke noe

problem med &

gjenkjenne o ) o Q Q

markedsfaringstaktikker
pa Google. (3)

Jeg forstar nar en
markedsfarer prover a O O O Q Q
fa meg til a kjepe. (4)
Jeg kan gjennomskue

markedsfaringstiltak
som benyttes for a fa Q Q Q Q Q
meg til & kjope pa
internett. (5)
Jeg kan skille mellom
sannhet og oppdiktet
pavirkning i annonser.

(6)

Q7 Hva er sgkemotoroptimalisering (SEO)?
QO Det er annonsene man kan kjgpe pa Google (1)

Q Det er plasseringene under annonsene pa Google som ogsa kalles organisk resultat (2)
Q Det er nar man sgker konkret etter en bedrift eller et merke pa Google (3)

Q8 Hva er Pay Per Click (PPC)?
O Det er annonsene man kan kjgpe pa Google (1)

Q Det er plasseringene under annonsene pa Google som ogsa kalles organisk resultat (2)
Q Det er nar man sgker konkret etter en bedrift eller et merke pa Google (3)

Q9 Kan du beskrive hva du tror dette eksperimentet gar ut pa?
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Vedlegg I11: Sparreskjema studie 2

Q13 Denne teksten vil komme flere ganger pa grunn av tekniske arsaker. Er det farste gang
du ser denne trykk JA. Har du sett teksten tidligere trykk NEI.

QO Ja(1)

O Nei (2)

Q1 Vi er to studenter ved Hgyskolen Kristiania som gnsker a utfare en sparreundersgkelse i
forbindelse med var masteroppgave. Det vil ta omtrent 6 minutter & besvare denne
undersgkelsen. Vi haper at du vil ta deg tid til & svare. Det du svarer pa denne undersgkelsen
er anonymt.  Pa forhand takk!

Q28 Vennligst les ngye gjennom teksten under.

GO g Ie joggesko = Q
Alle Bilder Google Maps Nyheter Videoer Mer Innstillinger Verktoy
Omirent 2 030 000 resultater (0,86 sekunder) Posisjonene som er markert

med “Annonse” er betalt
Joggesko til dame - Se sesongens kolleksjon her - getinspired.no

Annonse] WWw.getinspired.no/Joggesko ¥ reklame 0g kalles Pay Per
Nike, Asics, New Balance, Reabok, + flere. Fri frakt over 500,- Se utvaiget her! — “==—— CIle (PPC) Disse kan
Gir kundene den beste totale kunde- og kjepsopplevelsen — www.bring.no — .

Joggesko - Se vart store utvalg av varer - grensensko.no tradisjonell reklame.

Annonse] www.grensensko.no/ v 22823400 i 5 ;
En veletablert skobutikk med bredt utvalgt av sko til dame, herre og bam. Bedriftene byr pa plasserl ng

Kampanjer - Avdelinger - Kontakt oss - Apningstider Og betaler et bE|¢p hver gang

Velg riktige joggesko for deg - Unnga belastningsskader - gsport.no noen klikker pa annonsen.
Annonse| WWW.gsport.no/joggesko v

Se fem til lapeturen. Ga innom nemmeste varehus for ekspertrad i dag!

Fri Retur og Bytte - Sterst P4 Sport - Pris match - Lepeskogaranti - 100 Dagers Apent Kjep

Ukens GDEAL: Oakley - Nyhet:Nike Air fritidssko - Joggesko - MID SEASON SALE
Resultatene under

Joggesko - Herresko - Sko - xxl.no annonsene er det vi kaller
https:/Awww.xxl.no/sko/herresko/joggesko/c/140202 v i
Kjep joggesko il herre fra merker som Asics, Nike, Adidas, Mizuno og Sa!onm‘ Orga nISke resu.ltate_r el_ler
retur/bytte gjer det trygt & handle joggesko pé nett! sgkemoto roptima |lser|ng
/ (SEO'. Det vil si at
Joggesko dame - Damesko - Sko - xxl.no e ;
hitps:/iwww.xx].no/sko/dameskofjoggesko-dame/c/140402 ~ posisjonen ikke er betalt
Kjep joggesko til dame fra merker som Nike, Asics, Adidas, Mizuno og Salomon. Prislafte og fri for Disse Sidene plukker

retur/bytte gjer det trygt & handle joggesko pa nett!

Google ut i henhold til
Salg | Dame | Joggesko | Nye tilbud hos Zalando relevans.

hitne/Amww zalandn nnfinnnaskn.dama.cala/ v

Q11 Vennligst les ngye gjennom teksten under.  Na narmer sommeren seg! Vi har en
gladnyhet til alle dere som elsker a vare ute. Sommerveret er spadd til a bli bedre enn det var
i fjor. Dermed kan man belage seg pa a nyte noen lange dager i solveggen hjemme i vart
langstrakte land. For deg som ikke har gkonomien til & reise til utlandet sa er jo dette gode
nyheter. Du vil da kunne nyte lange sommerdager ved kysten eller hjemme i din egen hage.
Da er det bare a glede seg til sommeren kommer!
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Q29 Vi gnsker a undersgke hvordan forbrukere ordlegger seg nar de gjennomfarer et sgk pa
Google. Dermed gnsker vi at du skal skrive inn et generelt sgkeord eller en sgkefrase du ville
benyttet innen produktkategorien mobiltelefon. Vennligst trykk pa "klikk her", skriv inn det
som faller deg naturlig og velg et sgkeresultat/en av linkene. KIlikk her

Q27 Vi gnsker & undersgke hvordan forbrukere ordlegger seg nar de gjennomfarer et sgk pa
Google. Dermed gnsker vi at du skal skrive inn et generelt sgkeord eller en sgkefrase du ville
benyttet innen produktkategorien pulsklokke. Vennligst trykk pa "klikk her", skriv inn det
som faller deg naturlig og velg et sgkeresultatet/en av linkene.  Klikk her

Q29 Hvor godt kjenner du til fglgende merker?

1: Aldri hart 2(2) 3(3) 4 (4) ?v;rjf 323{
om (1)
(5)
iPhone (1) 0 o O Q O
SIS ° ° > 7
Sony Xperia o o o O O
3

HTC (4) 0 Q o O Q
TomTom (5) O O Q O Q
Suunto (6) O O Q Q Q
Sigma (7) o) Q O Q Q
Beurer (8) O O o O Q
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Q3 Vennligst svar pa falgende utsagn.

Jeg vet nar et tilbud er

for godt til & veere sant. Q Q Q Q Q
(1)
Jeg kan gjenkjenne
tilbud som inneholder o ) o O Q

skjulte forpliktelser. (2)

Jeg har ikke noe

problem med &

gjenkjenne o ) o Q Q

markedsfaringstaktikker
pa Google. (3)

Jeg forstar nar en
markedsfarer prover a O O O Q Q
fa meg til a kjepe. (4)
Jeg kan gjennomskue

markedsfaringstiltak
som benyttes for a fa Q Q Q Q Q
meg til & kjope pa
internett. (5)
Jeg kan skille mellom
sannhet og oppdiktet
pavirkning i annonser.

(6)

Q22 Hva er sgkemotoroptimalisering (SEO)?
QO Det er annonsene man kan kjgpe pa Google (1)

Q Det er plasseringene under annonsene pa Google som ogsa kalles organisk resultat (2)
Q Det er nar man sgker konkret etter en bedrift eller et merke pa Google (3)

Q23 Hva er Pay Per Click (PPC)?
O Det er annonsene man kan kjgpe pa Google (1)

Q Det er plasseringene under annonsene pa Google som ogsa kalles organisk resultat (2)
Q Det er nar man sgker konkret etter en bedrift eller et merke pa Google (3)

Q14 Hva fikk du opp fer du trykket pa "Klikk her" og ble sendt til Google?
Q Jeg fikk et bilde av Google med forklarende tekst (1)
Q Jeg fikk en tekst om sommeren (2)

Q24 Kan du beskrive hva du tror dette eksperimentet gar ut pa?

73



74



