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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet i forbindelse med den avsluttende
utdanningen for studiet Markedsferingsledelse ved Handelsheyskolen BI Oslo,
2016-2019.

Hovedtemaet for oppgaven er personlig markedsfering og
personvernsbekymringer som oppstar som en konsekvens av dette. Vi anser dette

som et tema som er svart dagsaktuelt og i stadig utvikling.

Videre ensker vi a rette en stor takk til var veileder Hannah Snyder, som har vart
til god hjelp og stette gjennom hele prosessen. Hun har bidratt med gode rad og
innspill, samt hennes kunnskap innenfor fagfeltet. Vi har ogsa satt pris pa all
konstruktiv kritikk som har hjulpet oss pa rett vei nar ting har veert tritt og
vanskelig. Dette har veert til stor inspirasjon for oss. Videre vil vi takke alle

respondenter som tok seg tid til & svare pa sperreundersgkelsen var.

Prosessen forbundet med utarbeidelsen av bacheloroppgaven har vaert svert
givende, bade nar det gjelder det faglige, littereere og samarbeidsmessige. Vi
héper oppgaven vil vare like lererik og givende for deg som leser.

God lesning!
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Sammendrag

Forfatterne av dette studiet har analysert den ekende bruken av personlig
markedsforing og forbrukernes personvernsbekymring som en konsekvens av
denne. Hensikten med oppgaven er & finne ut hvilken pavirkning den personlig
markedsforingen har pa personvernsbekymringen til forbruker pé nett, og hvilke
faktorer som bidrar til dette. Oppgaven bestar av en innledning, teori, metode,

analyse, diskusjon og konklusjon.

Problemstillingen vér er folgende: Hvilken pavirkning har personlig

markedsforing pa personvernsbekymringen til forbrukere pd nett?

Forskningen var er basert pa artiklene Ham (2017) og Awad & Krishnan (2006).
Kildene ble benyttet i utviklingen av forskningsmodellen og senere vére
hypoteser. Teoridelen er basert pa disse, samt andre artikler for & skape et godt
akademisk grunnlag for studiet. Flere teoretiske begreper ble utforsket som blant
annet kunnskap om pavirkning, oppfattet risiko ved personlig markedsforing,
oppfattet fordel ved personlig markedsforing, tidligere personvernsinvasjon,

oppfattet grad av personifisering og annonseunngdelse.

I metodedelen ble det gjennomfert en kvantitativ sperreundersgkelse med et
deskriptivt design, som senere ble var kilde for datainnsamlingen. Datasettet ble
bearbeidet og konvergent validitet ble testet ved & gjennomfere en faktoranalyse
hvor Cronbachs alfa og ladningene ble testet. Vi valgte & se bort fra funnene i
faktoranalysen og heller gi videre med enkelte variabler. Videre gjennomferte vi
en korrelasjonsmatrise som paviste at den diskriminante validiteten var tilstede og

at de uavhengige variablene ikke mélet samme.

I analysedelen ble det gjennomfert en dummy regresjon for kategorivariablene for
a kunne besvare antakelsen gjort i teoridelen. Videre ble det ogsé gjennomfort en
regresjonsanalyse. Sammen ble kunnskap om pavirkning og oppfattet fordel av
personlig markedsfering forkastet og kunne dermed ikke vise en sammenheng
med personvernsbekymring. Funnene i analysedelen dannet grunnlaget for
diskusjonsdelen, der mulige arsaker til resultatene ble vurdert og diskutert. I
denne delen er det ogsé rettet kritikk mot oppgaven. I konklusjonsdelen kunne vi
fastslé at oppfattet risiko ved personlig markedsfering, oppfattet grad av
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personifisering og annonseunngaelse pavirker personvernsbekymring, og at disse

er med pa & ke graden av personvernsbekymringer pa nett.
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1.0 Introduksjon

“80% of consumers are more likely to make a purchase when brands offer

personalized experience” - Hentet fra Epsilon (2018).

Nytt studie fra Epsilon viser at 80% av forbrukerer er mer tilbeyelige til & utfore
et kjop hvis bedriftene tilbyr personlig markedsfering (Epsilon,2018). Personlig
markedsforing er markedsforing som er skreddersydd til et individs egenskaper,
interesser og preferanser (Hoy & Milne, 2010: Kelly et al., 2010: Sundar &
Marathe, 2010), som blir levert til bestemte forbrukere basert pd informasjon som
er oppsamlet fra tidligere sekehistorikk og atferd pé nett (Yan et al. 2009;
Borgesius 2013).

Ifolge artikkelen Pitta (1998) ble personlig markedsfering utviklet som et resultat
av den gkende konkurransen i et stadig mer globalisert marked. De fleste bransjer
er monopolistisk som betyr at de forsgker & oppna differensiering. Det er nd
vanskeligere & skille seg ut fra store mengdene av forskjellige produkter og
merker, noe som har resultert i en utvikling av nye méter a tenke pa nar det
kommer til markedsfering og salg. De konvensjonelle kjopsvanene er na flyttet
over til digitale plattformer som har skapt nye teknologiske lasninger for & utfore
personlig markedsfering. Dette har resultert i en utvikling hvor budskapene na
personaliseres og skreddersys til hver enkelt forbruker. Den personlig
markedsforingen endret méten vi lever pa, og det er ikke noe som tyder pa at

virkningen vil redusere (Thomas, 2007).

En stor andel av forskningen som er gjort innenfor feltet har fokusert pa fordelene
ved den personlige markedsferingen, men ved oppsamlingen av forbrukernes
atferdsdata finnes det imidlertid en bekymring for forbrukernes personvern
(Rainie & Duggan, 2016). En undersekelse gjort av Zogby International avslerer
at 80 prosent av forbrukere er enten “noe” eller “veldig bekymret” for sporing og
oppsamling av atferdsdata med markedsferingsformalet (Schiller, 2010).
Personlig atferdsdata som samles opp gjennom personlig markedsforing kan
inneholde sensitiv informasjon om helse, skonomi og barn som kan resulterer i at
de personlige annonsene gker frykt for & miste kontrollen over sensitiv
informasjon (Baek and Morimoto 2012). Det argumenteres at denne
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oppsamlingen av informasjon ikke invaderer forbrukerens personvern da det ikke
oppgis personlig identifiserbar informasjon (f.eks navn, personnummer) men
ikke-identifiserbar informasjon (f.eks ip adresse, informasjonskapsler) som det er
mulig & spore (Ham, 2017). Som et motargument til dette hevdes det at det faktisk
er mulig & identifisere enkeltpersoner og at firmaene ikke aktivt informere og ber
om tillatelse for bruk av forbrukerens atferdsdata pa nett. I[falge McDonald and
Cranor (2010) er det mange forbrukere som ikke er klar over hvordan
innsamlingen av atferdsdata fungerer, og hvordan de forskjellige

markedsforingsbudskapene er skreddersydd.

Offentlige meningsmalinger sa langt tilbake som 1997 viser at folk flest er
bekymret for deres personvernsinformasjon (Equifax 1996). Nye undersgkelser
viser at dette ikke har endret seg med digitalisering. Ifelge en undersekelses gjort
av Harris Polls for IBM anser 78 % av forbrukerne selskapenes evne til & beskytte
bruker data som “ekstremt viktig” og bare 20% “stoler fullt pd” at organisasjonene
beskytter deres data. Videre mener nesten 73 % at selskapene prioriterer profitt
fremfor deres ansvar om & beskytte forbrukernes private informasjon pé nett
(IBM, 2018). Det er klart at fokuset rundt personvern ikke har endret seg s mye
gjennom arenes lop og med digitaliseringen som har skjedd det siste 10 &rene er

det mer aktuelt enn noen gang for.

Selv om flere markedsaktiviteter relatert til innsamling og bruk av persondata kan
oppfattes som harmlgse kan andre aktiviteter bli oppfattet som ubehagelige og
inntrengende. Et eksempel pé dette er hvordan kjeden Target brukte en algoritme
til & finne ut om en kvinne var gravid (Duhigg, 2012). Target brukte
informasjonen til skreddersy kampanjer og utvikle annonser etter forbrukernes
atferd. Nylig brukte Cambridge Analytica brukerdata fra Facebook som folks
identitet, venners nettverk, og likes- til & skreddersy deres news-feeds (Granville,
2018). Disse typene strategier kan foles invaderende og ubehagelige og kan
odelegge et selskaps forhold til sine forbrukere, da spesielt hvis disse strategiene
resulterer 1 brudd pa personvern (Moore, Moore, Shanahan, Horky, & Mack,

2015).

Studier viser at det er en mangel pa kunnskap om pévirkning blant forbrukerne

nér det kommer til personlig markedsforing pa nett. Ifolge artikkelen McDonald



BTH 36301

and Cranor 2010 er et fatall av forbrukerne klar over hvordan den personlige
markedsforingen fungerer i praksis, og svert fa vet hvordan
markedsferingsbudskapene er skreddersydd til dem(McDonald and Cranor 2010;
van Noort et al. 2013). Denne mangelen pd kunnskap utgjer en potensiell risiko
for personvern (Dwyer, 2007). En rekke tidligere studier har antydet at
personifisering er mer effektivt enn ikke-personifisering (Noar, Harrington &
Aldrich 2009). Den eksisterende litteraturen er imidlertid sveert tvetydig med
hensyn til hvorvidt testen av personifisering-effekter ber baseres pa avsenders

egne personifisering-prosess eller mottakerens oppfatning av meldingen.

Som forbrukere ensker vi at bedrifter vet hva vi vil ha og skreddersyr innholdet
deretter. Nér bedrifter har for mye innblikk i vare privatliv blir det imidlertid
ubehagelig. Det har derfor oppstétt et ambivalent forhold hvor forbrukerne ensker
fokus pa personvern, men samtidig skreddersydde markedsaktiviteter.Vi skal i
denne oppgaven se naermere pa hvilken pavirkning den personlige
markedsforingen har pa personvernsbekymring til forbruker pa nett, samt hvilke
faktorer som bidrar til dette.

oppfattet riskio og fordeler ved personlig markedsforing, tidligere
personvernsinvasjon, oppfattet grad av personifisering, personvernbekymringer

og annonseunngdelse spiller inn.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Nylig har vi begge gjort research pé forskjellige universiteter for & soke pa master.
I den sammenheng har vi opplevd mer konsentrert markedsfering pa digitale
plattformer med annonser fra universiteter som tilbyr masterprogrammer som
passer for oss. Vi opplevde annonsen som skreddersydd, noe som gjorde at vi
blant annet ble paminnet om seknadsfrister og introdusert til andre universiteter
som tilbyr samme studier. Vi finner det sveert interessant at den personlige
markedsforingen har utviklet seg sapass mye den siste tiden at den ogsa kan

hjelpe oss til valg av heyere utdanning.

Vi kom i denne sammenheng over undersgkelsen gjort av Epsilon som avslerte at

80% av forbrukere er mer tilbayelige til & utfore et kjop hvis bedriftene tilbyr
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personalisert markedsfering. Vi begynte deretter a se videre pa hvordan
markedsforingsfaget er i endring og kom over en undersekelse gjennomfort
gjiennomfort av Adobe med mer en 1,000 markedsferere. Undersgkelsen tok for
seg hvordan utviklingen av den digitale tidsalderen vi né lever i pavirker
markedsforingen. 64% forventet at deres rolle vil forandre seg i lopet av det neste
aret, og 81% mente den ville forandre seg i lapet av de neste 3 arene. P4 spersmaél
om hvilke ferdigheter som ville bli viktigst i fremtiden var det personifisering som
ble rangert hayest. 33% av markedsfererne i undersekelsen mener at

personifisering er den viktigste kvaliteten (Adobe, 2014).

Disse to studiene var klare bidragsytere for valg av tema for var bacheloroppgave,
da vi sa det som relevant for tiden og noe vi begge ville utforske nermere. Da vi
begynte & dypdykke ned i forskningsartikler innenfor feltet fant vi et sterkt flertall
av artikler som tok for seg de positive sidene ved personlig markedsforing, og et
mindretall av artiklene som tok for seg personvernsbekymringene knyttet til
temaet. Vart inntrykk er at selv om personlig markedsfering ikke er en ny ide, er
det relativt nytt for forbrukerne, hvilket kan skape usikkerhet. I den sammenheng
valgte vi & fokusere pa personverns spersmalet som oppstér som folge av den

personlig markedsferingen pa nett.

1.2 Problemstilling

Malet med denne oppgaven er a finne ut og forstd hvilken pavirkning personlig
markedsforing har pa personvernsbekymringen til forbrukere pa nett. Arsaken til
vart valg ligger i at digital markedsfering er i stadig utvikling og det har dermed
blitt mer sentralt med fokus pé personvern. Vi har derfor stor interesse av &
undersgke hvilken pavirkning denne formen for markedsfering har pa forbrukerne

og deres personvernsbekymring.
Var problemstilling er folgende:

Hvilken pavirkning har personlig markedsforing pd personvernsbekymringen

til forbrukere pd nett?
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1.3 Avgrensninger

“(...) Ingen forskningsprosjekter ber ha som mal & avdekke virkeligheten. Det

beste vi kan hape pa, er & avdekke en flik av den” (Jacobsen, 2005,s.77).

Temaet personvern har et stort omfang, og for & forbedre bade gjennomferelsen
og kvaliteten 1 oppgaven er det hensiktsmessig med enkelte avgrensninger. Vi har
bevisst valgt & ikke fokusere pa GDPR, da det er en rekke oppgaver som tar for
seg dette emnet, og vi ensker et annet perspektiv pé et ellers dagsaktuelt tema. Vi
har derfor valgt a ta for oss hvordan den personlige markedsferingen péavirker
personvernsbekymringen hos forbruker pa nett. Fokuset vil som nevnt ligge pa
nett og ikke i fysiske butikker, da vi ser dette som mindre aktuelt & inkludere i vér
oppgave. Vi har i oppgaven benyttet oss av et bekvemmelighetsutvalg, og har
dermed bevisst ikke satt noen avgrensninger nar det kommer til alder pa
respondentene i undersegkelsen. Det ligger imidlertid en avgrensning i at
respondentene ma ha tilgang pa nett for & kunne gjennomfere

undersgkelsen. Videre har vi bevisst unngétt & sende ut sperreskjemaet til
respondenter vi vet er i markedsferingsbransjen, da disse klart vi ha en hayere
kunnskap om pavirkning enn resten av vare respondenter. Dette vi kunne ha en

partisk effekt pa resultatene ved sperreundersgkelsen.

For a fa en dypere forstéelse av faktorene som pavirker personvernsbekymring i
lyset av personlig markedsfering har vi benyttet oss av forskningsbaserte

fagartikler i blant annet Business Source Complete og Google Scholar.

Som demonstrert 1 var forskningsmodell under gar vi ut fra at det er seks faktorer
som paviker personvernsbekymringen 1 lyset av personlig markedsfering. Disse er
folgende: 1) tidligere personvernsinvasjon 2) kunnskap om pavirkning, 3)
oppfattet risiko ved personlig markedsforing, 4) oppfattet fordel ved personlig

markedsforing, 5) oppfattet grad av personifisering og 6) annonseunngdelse.

Vi skal presentere hver av faktorene for & skape ytterligere forstaelse, samt for &
undersgke om det er holdt i hypotesene vi har utarbeidet. Teoridelen er grunnlaget
for & kunne fastsla om det er noen sammenheng mellom disse faktorene og

variablene. Vi vil presentere hypotesene fortlepende.
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Tidligere personverns- H1 +
invasjon |
Kunnskap om H2 -
pavirkning
Oppfattet risiko ved H3 - Personverns
PM :
bekymring
H4 +
Oppfattet ferdel ved
Oppfattet grad av HS +
personifisering
Annonseunngdelse Hb +

2.1 Personlig markedsfering

Vi skal definere begrepet samt presentere et eksempel pa hvordan den personlige

markedsforingen fungerer pa nett.

Den nye trenden er & mélrette markedsferingen mot mer bestemte forbrukere da
de vet altfor godt at irrelevante annonse meldinger fremkaller annonse irritasjon
og annonseunngdelse (Ham, 2017). Personlig markedsfering ogsa kalt atferds
markedsforing er i denne oppgaven definert som: markedsfering som er
skreddersydd til et individs egenskaper, interesser og preferanser (Hoy & Milne,
2010: Kelly et al., 2010: Sundar & Marathe, 2010), som blir levert basert pa
informasjon som er oppsamlet fra tidligere sekehistorikk og atferd pa nett. (Yan et

al. 2009; Borgesius 2013).
Denne markedsferingsmetoden sporer og observerer forbrukernes atferdsdata pa

nett, som nettsider de har besekt, hvor lenge de har oppholdt seg der, og hva de
gjor (f.eks shopping, sek og surfing) (Ham, 2017). Oppsamlingen av informasjon
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skjer gjennom informasjons oppsamlings verktey som informasjonskapsler

(cookies)(Alreck & Settle 2007).

Et eksempel pa dette kan vaere hvis en forbruker besgker nettsiden til Norwegian
for & finne en flybillett, vil informasjonskapsler observere atferden og anta at
forbrukeren er interessert i eller leter etter produkter relatert til den spesifikke
destinasjonen. Nar forbrukeren deretter besgker andre nettsteder, vil det dukke
opp annonser om denne spesifikke destinasjonen. Personlig markedsforing og
atferds markedsfering ble tilgjengelig i 2010 gjennom Googles platform “Google
Adwords” som tillater markedsferere & markedsfore deres annonser pé nett

(Chaffey & Chadwick, 2016).

Personifisering innenfor markedsfering er ikke et nytt konsept. Med sin
opprinnelse innenfor segmentering har markedsferere lenge brukt informasjon
som demografiske, psykografiske og geografiske lokalisasjoner for 4 kunne
utvikle og tilby produkter og tjenester som tilfredsstiller forbrukernes behov

(Smith, 1956).

2.2 Personvern og personvern bekymringer

Vi mennesker opplever personvernsbekymringer nér vi er pa nett (Schiller, 2010).
Som det fremgér i artikkelen til Milne & Culnan (2014) maler forbrukeren hvor
hey risiko han/hun er utsatt for pa nett gjennom at deres private informasjon enten
blir avslert eller ikke. Schoenbachler & Gordon (2002) argumentere videre at
forbrukere ma fole tillit til hjemmesiden for de velger & oppgi personlig

informasjon.

Personvern er definert som “individets evne til & kontrollere vilkdrene under
hvilke personlig informasjon er anskaffet eller brukt” (Westin 1967).
Informasjons-personvern referer da til “individets evne til selv a kontrollere
personlig informasjon. (Stone et al., 1983, 5.461). Det kan dermed tolkes fra disse
definisjonene at en méte a redusere nivaet av personvernsbekymring hos
forbrukeren pa nett er ved a gke hans eller hennes kontrollnivé over personlig

informasjon.

I folge studiet som ble gjennomfoert av Greene (1997) framkom det at
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internetthandel hadde fétt en ekning pa 6 milliarder dollar per ar innen ar 2000 om
det ikke hadde vert for bekymringen og uroen forbrukeren kjenner nér de
gjennomforer transaksjoner pa nett. Ifolge en undersekelse som er gjort av IBM
(2018) er forbrukerne redde for & miste kontroll over personlig informasjon som
handteres pa nett. 60% av forbrukerne som oppgir falsk informasjon, hadde veert
villige til & oppgi sin riktige identitet om hjemmesidene kunne vise hvordan deres

informasjon blir handtert.

Det er klart at forbrukerne opplever personvernbekymring pa nett i forskjellig
grad, og i denne konteksten pavirker personvernsbekymringer den potensielle
fordelen man kan oppna gjennom personlig markedsfering. Forbrukerens
personvernsbekymring er i denne oppgaven definert som forbrukernes tro,

holdninger og oppfatninger om deres personvern (Smith et al., 1996).

2.3 Informasjonskapsler

Informasjonskapsler (cookies) er sma midlertidige filer som blir lagret pa enheten
din i det du besgker en nettsiden (Nettvett.no, 2019). En informasjonskapsel kan
tjiene en rekke formal. Den kan gjere alt fra & hindre deg fra 4 métte logge inn med
brukernavn og passord ved hvert besgk pa en nettside og holde styr pa dine
preferanser, samt veere en mate for nettsteder og annonserer & spore hvor
forbrukerne klikker, slik at de bedre kan malrette sitt innhold og sine annonser.
Det er den siste hensikten hvor det fremkommer flest bekymringer néar det
kommer til personvern, og som kan ha en tendens til a at folk feler seg overvaket

pa nettet (Goldsborough, 2005).

Det finnes to typer informasjonskapsler : informasjonskapsler fra forste tilbydere

(First-party-cookies) og informasjonskapsler fra tredjeparter (third-party-cookies).

Ifalge Sipior et al. (2011) skiller “third party cookies™ seg fra “first party cookies”
pa to ulike mater. Forst og fremst fungerer “first party cookies” ved at man direkte
besoker et nettsted, som igjen lagrer informasjonen om brukeren. “Third party
cookies” derimot, fungerer gjennom annonser og bilder som dukker opp nér man
besgker et annet nettsted og samles opp fra tidligere historikk. “Third party
cookies” krever ikke direkte samhandling for & kunne presentere informasjon pa

brukerens nettleser. Videre har third party cookies en lenger varighet enn first
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party cookies, dette fordi de kan bli presentert for forbrukeren pa flere forskjellige
mater og nettsider, hvor historikken er hentet fra “first party cookies”. Noen av
disse informasjonskapslene har en levetid pa opptil 30 ar avhengig av om man

aktivt velger & fjerne dem eller ikke (Esimpson, 2019).

Ettersom tredjeparts informasjonskapsler ikke er angitt av nettstedet du er pa, men
vanligvis av webannonsering fra selskaper skaper dette storre
personvernsbekymring hos forbrukerne (Sipior et al.,2011). Annonseren bruker
informasjonskapsler til & spore forbrukernes atferd pa nett og for a tilpasse
annonser deretter, slik at du for eksempel ikke ser den samme annonsen om og om
igjen pa forskjellige nettsteder. De kobler heller ikke det du gjer pé nett til hvem
du er (Goldsborough, 2005). Filene blir automatisk slettet etter en viss

tidsperiode, eller nar nettsiden lukkes, men dette kan administreres om enskelig
(nettvett,ar). Informasjonen som lagres blir ifelge eksperter viktigere for & berike

vare erfaringer pa nett(Goldsborough, 2005).

2.4 Tidligere personvernsinvasjon

Personlige erfaringer kan fore til endringer i hvordan en person ser pa
personvernsbekymringer gjennom livet (Harris, 1991.) Vi kommer i denne
oppgaven til & utforske sammenhengen tidligere personvernsinvasjon har pa
forbrukeren. Personvernsinvasjon pé nett som vi velger a kalle det, kan oppsta fra
ulike negative opplevelser pa nett. Dette kan variere fra e-mail som har blitt
opplevd som stgtende til personlig informasjon som har kommet pé avveie.
Personer som tidligere har blitt utsatt for disse “angrepene” kan ha vanskeligheter
med & se fordelene av personlige markedsferingen (Awad, & Krishnan, 2006).
Videre kan tidligere invasjon av personvern pa nett pavirke et individ relasjon til
egne personvernsbekymringer (Culnan, 1993). Ut fra denne forskningen forutser
vi at tidligere personvernsinvasjon vil kunne ha en positiv sammenheng med

personvernsbekymringer.
Vi har i lyset av dette utformet folgende hypotese.

H1I: Tidligere invasjon av personvernopplysninger vil ha en positiv

sammenheng med personvernsbekymringer i lys av personlig markedsforing
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2.5 Kunnskap om pavirkning

Kunnskap har vist seg & vaere en determinant for oppfattet kontroll (Armitage &
Conner 1999, Azjen og Driver 1991, Wormian 1975). Vi utvider dermed denne
ideen om kunnskap som en kontrollmekanisme for a forbedre forbrukernes
komfort pé nett. Kunnskap om péavirkning er i denne oppgaven definert som at
man forstdr motivene, taktikkene og hensikten bak et forsek fra en virksomhet til
a overbevise en forbruker om & gjere et kjop, samt at man forstar effektiviteten og
tilfeldigheten bak disse forsekene og at man kan héndtere utfallet (Friestad &
Wright 1994; Kirmani & Campbell 2004, 2009). Videre ifelge Ham (2017) er

kunnskap om pavirkning en naturlig evne til & forsta overtalelses forseket.

Kirmani og Campbell hevder at kunnskap om péavirkning er en personlig og
intuitiv teori som gjor det mulig for forbrukerne & unngé manipulerende hensikt
fra selskapets overtalelse forsek. Videre argumenteres det i artikkelen at
forbrukerne er malsekende personer som aktivt samhandler med selskaper som
prover & overtale til kjop, 1 stedet for & akseptere eller motsta overtalelses
forsekene. Friestad og Wright (1994), deler samme oppfatning, hevder at
mottakere av overtalelse forsekene er kunnskapsrike deltakere som strever etter
egne mal og har mulighet til & velge hvordan man skal reagere pé overtalelses-

forsek.

Simonson (2005) fant at forbrukerne anerkjente personlige annonser som
manipulative overtalelses forsgk. Videre testet Youn (2009) forholdet mellom
unge voksne generelle kunnskap om personlig informasjonspraksis pa nettsider og
deres personvern problemer som oppstar som folge av slik praksis, men fant ikke
et vesentlig forhold mellom dem. Ingen av studiene over har direkte undersekt

forholdet mellom kunnskap om pévirkning og personvernbekymring.

Nyere forskning viser derimot at om bedriften har en sterre grad av dpenhet nar
det kommer til hédndtering av forbrukernes private informasjon kan ha en effekt pa
personvernbekymringer (Awad & Krishnan, 2006) Informasjons &penhet er
definert som funksjoner som gir forbrukerne tilgang til informasjonen et selskap
har samlet om dem, og hvordan denne informasjonen brukes (Awad & Krishnan,

2006). Denne dpenheten skal minske personvernsbekymringen hos forbrukerne,
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da det vil gi dem et innblikk i hvordan deres personlig informasjon blir behandlet.

Ut fra tidligere forskning velger vi & anta at kunnskap om pévirkning vil ha en
negativ effekt pa personvernsbekymringen hos forbruker, da jo mer de vet, jo

mindre bekymret vil de vare pa nett (informasjonsapenhet).

H2: Kunnskap om pavirkning vil ha en negativ sammenheng med

personvernbekymringer i lys av personlig markedsforing.

2.6 Oppfattet risiko og oppfattet fordel ved personlig
markedsfering

Oppfattet risiko og fordel ved personlig markedsfering kan ha en sammenheng
med personvernsbekymringene hos forbrukerne (Ham, 2017). Oppfattede risiko-
og fordeler ved personlig markedsfering er definert som den positive eller
negative effekten forbrukerne opplever na de interagere med personlig
markedsforing (Ham, 2017). Ham (2017) fremholder videre at forbrukerne som en
maélrettet aktor pd markedet vil ha en tendens til & utlede en skadelig versus
gunstig innvirkning ved personlig markedsfering, nar de kjenner til underliggende
overtalende taktikk (kunnskap om pavirkning). Forbrukerne vil mest sannsynlig
akseptere den personlige markedsferingen nar de ser den som mer fordelaktig enn
skadelig (feks. ved at de far relevant informasjon) selv om de er klar over
overtalelses forsgket. De vil motsta den personlige markedsferingen nér de
opplever den som mer skadelig enn gunstig (for eksempel ved invasjon av

personvern).

Ifelge Youn (2005) var ungdommer villige til & gi personlig informasjon dersom
fordelene var signifikante nok. Videre hevder White (2004) at forbrukerne var
villige til & dele personlig informasjon i bytte for et skreddersydd
markedsferingstilbud. I tillegg ble brukere av sosiale nettverk villige til & dele sin
personlig informasjon for & opprettholde den sosiale tilknytningen til vennen sine
(Bare et al. 2003) og for a tilfredsstille deres behov for tilherighet (Ljsselsteijn et
al. 2009). Nar fordelene med 4 fa relevant informasjon fra personlig
markedsfering oppveier den oppfattede risikoen for personvernkrenkelse,

reduseres motivasjonen for & beskytte personvernet (Pelphs, Nowak & Elizabeth
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2000; Sheehan & Hoy 2000). Basert pa disse studiene, antyder vi at forbrukerne
vil veere mindre tilbeyelige til & bekymre seg for brudd pa personvern, ettersom de
oppfatter mer nytte av personlig markedsforing, og at det gir relevant informasjon

til forbruker.
Med bakgrunn av denne forskningen har vi utformet folgende hypotese:

H3: Oppfattet risiko ved bruk av atferdsdata vil ha en positiv sammenheng

med personvernsbekymringer i lys av personlig markedsforing

Videre antar vi at om forbrukeren opplever den personlige markedsferingen som
er gunstig, enn skadelig vil dette ha en negativ sammenheng med

personvernsbekymringen.

HA4: Oppfattet fordel ved personlig markedsforing vil ha en negativ

sammenheng med personvernsbekymringer i lyset av personlig markedsforing.

2.7 Oppfattet grad av personifisering

En rekke tidligere studier har antydet at personifisering er mer effektivt enn ikke-
personifisering (Noar, Harrington & Aldrich 2009.). Den eksisterende litteraturen
er imidlertid svaert tvetydig om hvorvidt testen av personifiserings effekter ber
veaere basert pd avsenders egne personifisering prosess eller mottakerens
oppfatning av meldingen. Det argumenteres blant annet ifelge Li (2016) for at en
faktisk personifiserings prosess ikke automatisk gir gunstigere effekter fordi folks

oppfatninger av personlige meldinger pleier & vere partiske (Li, 2016).

Oppfattet grad av personifisering er i denne oppgaven definert som graden som
forbrukeren oppfatter den personlig markedsferingsmeldingen til & vare
skreddersydd til dem (Ham, 2017). Faktisk personifisering og oppfattet
personifisering er derimot to forskjellige konstruksjoner, hvor et personifisert
budskap kan bli oppfattet som et ikke personifisert budskap og motsatt. I folge
forskning gjennomfert av Li (2016) vil en melding ha sterre effekt nér den
oppfattes & vaere tilpasset mottakeren, uavhengig om den faktisk er personlig eller

ikke. Basert pa denne forskningen ensker vi & teste effekten den oppfattede graden
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av personifisering har pa personvernsbekymringen hos forbruker. Vi tolker det
som jo mer man oppfatter budskapet som personifisert, jo mer ubehag vil man

foler, som vil gke personvernsbekymringen hos forbrukeren.

“Creepiness” i denne konteksten er definert som at folk har inntrykket av at
markedsfoererne vet mer om deg enn det du vil eller forventer at de gjor
(Bloomberg, 2014). “Creepiness” i denne oppgaven er relatert til ubehaget
forbrukeren foler ndr markedsferere vet for mye om deg. Dette er avgjerende for
markedsforer & vere klar over dette fenomenet for & kunne unngé a kjore
annonser som tilslutt ender opp a péavirke forbrukernes holdning til annonsen og

merket pd en negativ méte.

Det har lenge blitt forsket pa det personlige rom i den kroppslige verden, men nér
det kommer til den virtuelle verden har det vaert mangelfullt (Moore 2015).

Personlig rom blir definert ifelge det store norske leksikon som det “rom” vi liker
a bevare rundt oss selv (Svartdal,2019). Det er dette rommet som blir invadert nar

nar forbrukeren opplever “creepy marketing”.
Vi har dermed utviklet folgende hypotese:

H5: Oppfattet grad av personifisering vil ha en positiv sammenheng med

personvernsbekymring i lys av personlig markedsforing.

2.8 Annonseunngielse

Annonseunngdelse er definert som alle handlinger av forbrukere der man aktivt
forsgker a blokkere eksponeringen for reklame (Speck and Elliot 1997). Vi skal i
denne oppgave fokusere pa annonseunngdelse péa nett og Cho og Cheon (2004)
forklarer i denne kontekst at annonsevirksomhet omfatter tre komponenter nar det
gjelder forbrukernes respons for internettannonsering: kognitiv, affektiv og
atferdsmessig. Kognitiv unngaelse innebaerer & bevisst ignorere annonser som blir
presentert gjennom personlig markedsfering, affektiv unngéelse inneberer nér
forbruker misliker eller hater markedsferingsbudskap som er skreddersydd til
dem, og atferdsmessig unngéelse inneberer forbrukerens handling for & unnga
annonser ved & umiddelbart forlate nettside, blokkere informasjonskapsler, melder

seg ut eller & unngé a klikke pa budskapene presentert for dem (Fransen 2015).
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Ifolge Brinson et al. (2018) er den voksende trenden innenfor personifisering av
markedsforing i stor grad ansvarlig for at et ekende antall forbrukere (over 615
millioner verden over), velger & installere ad blokkeringsprogramvarer pa sine
datamaskiner og mobilenheter. Videre som et resultat av dette anslar amerikanske
utgivere og annonsgrer at annonse blokkere koster dem mer enn 28 milliarder
dollar i omsetning i ferste halvdel av 2017, og dette tallet forventes & overstige 35
milliarder dollar innen 2020 (Brinson, Eastin, & Cicchirillo, 2018). I Ham (2017)
fremkommer det i resultatene at personvernshensyn utgjer en betydelig innflytelse

og formidlingsfaktor ved annonseunngéelse.

Vi har med dette utviklet felgende hypotese:

H6: Annonseunngdelse vil ha en positivt sammenheng med

personvernsbekymring pd nett.

3.0 Metode

Metode omhandler innsamling og anvendelse av data og er en planmessig
fremgangsmate som brukes for 4 tilegne seg innsikt i et utvalgsomrade (Gripsrud,
Olsson & Silkoset, 2017). Det inneberer blant annet valg av undersekelsesdesign,
utforming av sperreundersgkelse, analyseformal og analyse av datainnsamling.
Formalet for var metodedel er skape en dypere forstaelse for det omrade vi valgt &
fokusere pa. I teoridelen fokuserte vi pa antakelser basert pé tidligere forskning og
det som er relevant for vart tema. I metodedelen skal disse antakelser virke som
grunnlag for videre analyse. I folge Jacobsen (2005) skal empiri vaere palitelig og
gyldig, noe som vi kommer tilbake til nir vi gjennomfer validitet og reliabilitet.
Det er sveert sentralt at vi gér negye igjennom metodiske valg og utforsker det som

omhandler teori og diskusjon av forskningsprosessen.
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3.1 Analyseformal

Formaélet med denne oppgaven er a kartlegge hvilke uavhengige variabler,
deriblant personlig markedsfering som pavirker personvernsbekymringer hos
forbrukerne pa nett. I analysene vil hypotesene vi har utarbeidet representeres
undersgkelsesporsmalene. Vi ensker & fa ytterligere innsikt i betydningen
personvernsbekymringer har pa den personlig markedsferingen som forbrukerne

blir eksponert for pa nett.

3.2 Valg av forskningsstrategi og undersokelsesdesign

Vi har i denne oppgaven benyttet oss av kvantitativ metode med et deskriptivt
design. Valget av design ligger til grunn for at vi velger a kartlegge
sammenhengen mellom flere variabler, noe som er signifikant for deskriptivt
design (Gripsrud et al, 2017).Vi valgte i denne sammenheng a benytte oss av
sporreundersokelse. Arsaken til dette var at vi ensket 4 samle en si stor mengde
med respondenter som mulig uten & gé i dybden pa hver enkelt person. Denne
formen for metode er veldig strukturert, men lite fleksibel for endringer

(Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2010).

Ved bruk av sperreundersgkelsen som metode gir det oss mulighet til & male
verdiene av variablene som er fordelt i analysen. Med det som grunnlag har vi
valgt & stille respondentene flere forskjellige spersmal som maler de samme
variablene. Dette for & se om det gér ann & stole pa sperreundersekelsen og at
resultatene er palitelige. (Gripsrud et al., 2017) Det avgjerende er at vi giennom
bruk av sperreskjemaet fir reliable og valide mal for de begreper og variabler vi

er opptatt av & male (Gripsrud et al.,2017).

3.2.1 Sperreundersokelse

Ved & ta i bruk sperreundersgkelse dpnes muligheten for & méle verdien av
variablene som vi har utledet i analyseformalet. Spersmalene i vart
maleinstrument er hentet fra artikkelen Ham (2017) og Awad & Krishnan (2006).
Ved a benytte tidligere definerte variabler gir det oss mulighet & operasjonalisere

spearsmalene slik at de pa hver sin mate reflektere over begrepene vi har definert.
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Videre antas det at spersmalene i en slik modell vil korrelere da det er grunn til &
tro at disse fanger opp de samme teoretiske begreper (Bollen, K., & Lennox, R.

1991).

Med de nye GDPR -forskriftene som tradte i kraft i 2018 stilles det visse krav til
oss som gnsker svar fra respondenter i form av en sperreundersekelse. Vi
introduserer dermed var oppgaven med en kort tekst som tar for seg vilkérene ved
oppgaven og diverse GDPR hensyn. Undersgkelsen gir full anonymitet til
respondentene, samt informerer dem om at undersekelsen er uavhengig og
upartisk og at det ikke vil vaere mulig & spore tilbake til resultatene. Da
personvern er en sentral del av var oppgaven, er dette noe vi har sett pa som ekstra

viktig at var i orden for vi publiserte undersekelsen.

For & kunne reflektere over begrepene er det nedvendig a bryte ned de teoretiske
begrepene til empiriske variabler, som 1 metodelitteraturen er definert som
operasjonalisering (Jacobsen, 2005, s.237). Videre i artikkelen Jacobsen (2005)
handler operasjonalisering om & skape grunnlag for maling ved 4 splitte opp og
forenkle det man ensker & underseke, slik at respondentene kan ta stilling til

diverse spersmal og utsagn.

Undersokelsen bestar av tilsammen 25 spersmal, hvor vi i spersmal 2 og 3 méler
de demografiske variablene alder og kjenn. Spersmaél 4-25 inneholder pastander
for hver variabel vi gnsker & male. Hele undersegkelsen er & finne i vedleggsdelen.
Tidligere personvernsinvasjon er operasjonalisert i spersmal 4. Kunnskap om
pavirkning er operasjonalisert i spersmal 6-10 og oppfattet risiko ved personlig
markedsforing operasjonalisert i sparsmal 12-14. Videre er oppfattet fordel ved
personlig markedsforing operasjonalisert i spersmal 15-17 og oppfattet grad av
personifisering i sparsmal 18-19. Tilslutt har vi operasjonalisert

personvernsbekymring i spersmél 20-22 og annonseunngdelse 1 sporsmal 23-25.

Vi har stort sett benyttet oss av et ordinalniva i undersgkelsen. Dette gir oss
mulighet til & rangere verdiene i stigende rekkefolge. Dette nivaet sier derimot
ikke noe om avstanden mellom de ulike sterrelsene (Gripsrud et al.,2017). Vi har
videre valgt & bruke en fempunkts Likert skala. Likert-skala maler atferd og

holdninger gjennom bruk av en rekke mulige alternativ av svar som rangeres fra
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den ene ekstrem siden til den andre. Respondenter velger det de anser & passe best
(Johannessen et. al,2010). Arsaken til at vi valgte fempunkts skala kontra en
syvpunkts skala er at den har en tendens til & ke responstid og responskvalitet pa
undersgkelsen samtidig som den reduserer respondentenes
“frustrasjonsniva”(Babakus and Mangold 1992). Videre har det ogsé blitt foreslatt
at en fempunktsskala er med hensiktsmessig for europeiske undersekelser (N,
Chitris, L., & Paravantis, J. (2009). Respondentene ble spurt om i hvilken grad de
var enig eller uenig i de ulike pastandene som blir presentert for dem. Svart uenig
tilsvarer 1 og svert enig tilsvarer 5, hvor det neytrale svaralternativet tilsvarer
verdi 3. Arsaken til at vi velger 4 ha med en neytral verdi er for at respondentene
ikke skal tvinges til 4 ta et standpunkt dersom han eller hun ikke har en formening

om pastanden presentert for dem.

Fér & male kunnskap om pavirkning valgte vi bevisst a ikke definere begrepet
informasjonskapsler for & kunne teste for og etter kunnskapen til respondentene.
Etter & ha stilt spersmalene som tok for seg kunnskap om pavirkning, definerte vi
informasjonskapsler da dette var sentralt for videre spersmél. Dette gir oss
mulighet til & teste den faktiske kunnskapen om pavirkning hos respondentene.
Videre da vi presenterte det operasjonaliserte spersmalet om tidligere
personvernsinvasjon, valgte vi bevisst & informere at personvernsinvasjon kunne
spenne fra alt fra email til identitetstyveri, da definisjonen av personvernsinvasjon

kan varierer fra en respondent til en annen.

3.4 Primaerdata

Vi har gjennom kvantitativ metode valgt bruk av sperreundersgkelse som kilde
for var primardata. Datainnsamlingen tar utgangspunkt i programmet, Qualtrics
for & videre blir analysert i JMP. Det forutsetter at utformingen av

sperreundersgkelsen blir god strukturert og

pa rett maleniva for at tilrettelegge til analysen.
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3.5 Datainnsamling

3.5.1 Presentasjon av data

Da vi stoppet undersekelsen hadde 269 respondenter besvart. Nar vi fikk overfort
dataen 1 JMP og gatt igjennom denne oppdaget vi at det var noen som ikke hadde
besvart eller valgt & ikke fullfere undersekelsen. I tillegg var det enkelte som ikke
hadde oppgitt alder. Disse ble da luket ut. Videre observerte vi at enkelte hadde
besvart undersegkelsen pa betraktelig kortere tid en gjennomsnitts respondenten,
noe som forte til antakelsen om at de ikke hadde tatt seg tid til & lese spersmalene
og besvare undersgkelsen grundig nok. Vi konkluderte dermed at disse ikke ville
veere av verdi for oss, og luket ogsé disse ut. Totalt ble 23 besvarelser slettet, og vi

satt igjen med det totale antallet av 246 respondenter.

3.5.2 Utvalgsmetode

Sperreundersokelsen ble utformet slik at den eneste méten & utfere den pé var
elektronisk gjennom programmet Qualtrics, dette fordi det minsker
sannsynligheten for feilregistrering. Det forutsatte at respondentene hadde tilgang
til internett. Utvalgsmetoden vi benyttet oss av var bekvemmelighetsutvalg da
dette gir oss mulighet til & enkelt na ut til flest mulig respondenter (Gripsrud et al.,
2017). Bekvemmelighetsutvalg er definert som alle utvalg hvor valget av
elementene forst og fremst bestemmer av hva det er enkelt & fa til (Gripsrud et al.,
2017). Undersekelsen ble delt pa Facebook, Snapchat og Linkedin.
Utvalgsmetodene korrelerte godt i forbindelse med vért valg av tema som tar for
seg personlig markedsfering og personvern pa nett. Gjennom & bruke fysisk

tilneerming hadde relevansen mest sannsynlig minsket.

Tatt 1 betraktning at vi begge er studenter ved Handelsheyskolen BI, faller det seg
naturlig at mesteparten av respondentene er studenter fra hayskolen, men vi har
ogsa aktivt bedt vare foreldre dele den med sine nettverk i hdp om a na den eldre

generasjonene for & fa representanter fra flere deler av populasjonen.

3.5.3 Utvalgssterrelse

Nér man benytter seg av et ikke-sannsynlighetsutvalg, er det ikke noe statistisk
grunnlag for & uttale seg om populasjonen med tanke pa de resultatene man finner

i utvalget (Gripsrud et al.,2017). Vi satte oss et mal om & oppnd minst 200
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respondenter, da dette ifolge Gripsrud et al. (2017) er et antall som ofte blir
benyttet i bekvemmelighetsutvalg. Vi oppnadde tilslutt 269 respondeter, noe vi sa

oss godt forngyde med og som gir oss et godt grunnlag for & male det vi ensker.

3.6 Validitet og reliabilitet

3.6.1 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet dreier seg om & teste sammenhengen mellom et teoretisk begrep
og operasjonalisering (Gripsrud et al., 2017). Nar man méler begrepsvaliditet vil
man underseke i hvilken utstrekning begrepets indikatorer antas & male den
samme teoretiske variabelen (Bagozzi 1994) Begrepsvaliditet bestar hovedsakelig

av konvergent validitet, diskriminant validitet og kan inkludere reliabilitet i folge

Reve (1985).

3.6.2 Konvergent Validitet

Konvergent validitet er et uttrykk for i hvilken grad flere indikatorer eller
maleinstrumenter méler samme begrep, altsd om det er en samvariasjon mellom
spersmalene (Reve 1985). I felge Gripsrud et. al (2017) er det en konvergent

validitet nar disse er hoyt korrelert med hverandre.

For & ta finne ut av den konvergente validiteten har vi valgt & benytte oss av
faktoranalysen. Formalet er & utforske hvordan teoretiske begreper er
representativt i forhold til den empiriske operasjonaliseringen. En
tommelfingerregel er at faktorladningene skal veere over .50 og forkastes dersom
det er under .32 (Tabachnick, 2014). Faktorladninger over .70 betraktes som
veldig sterke. Nar man analyserer konvergent validitet ser man forst pa
sammenhengen mellom spersmalene innenfor hver variabel, og ekskluderer
deretter variabelen om spersmalene gir darlig utslag. I vart tilfelle ble til sammen
fire variabler slatt sammen til hver sin faktor. Vi velger & beholde variabelen i sin
opprinnelige tilstand for videre analyse. Hvis vi istedenfor hadde valgt a sla

sammen variablene til en faktor, ville det ha resultert i nye begrep og definisjoner.
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Kunnskap om pavirkning (Spersmaél 5-9)

Denne variabelen ble operasjonalisert til fem spersmal og var etter faktoranalysen
fortsatt fem spersmél. Den konvergente validiteten var tilstede og vi valgte
dermed & beholde alle sparsmélene. Faktorladningene pa .85, .83, .83, .68 og .53
og konvergents validitet er infridd pa tre av fem variabler. Spersmal 5) "Jeg
forstar hvordan skreddersydde annonser ndr meg pa nett” og spersmal 9) ”I
hvilken grad foler du at du forstar/gjennomskuer ndr bedrifter presenterer
skreddersydde annonser til deg pd nett” med tilsvarende faktorladning pa .68 og
.53 hadde betydelig lavere verdi men er fortsatt tilstrekkelig til & ikke ekskluderes.
Konsistensen mellom de operasjonaliserte spersmélene var god og Crobach’s alfa

for de fem spersmélene var .86

Oppfattet risiko ved personlig markedsfering (Spersmaél 11-13)

Denne variabelen ble operasjonalisert av tre spersméal som forklarer oppfattet
risiko ved personlig markedsforing. De operasjonaliserte spersmélene hadde en
relativt god konvergent validitet gjennom at faktorladningene for spersmaél 12) var
.77, sporsmal 13) .66 og spersmal 11) .57. Spersmél 11) ”Deling av mine
personlige atferdsdata gjennom informasjonskapsler (tredjepart-cookies) vil oke
faren for personvernsinvasjon” hadde en kryssladning mellom variabelen
annonseunngdelse og personvernsbekymring pa (.36). Den korrelasjonen kan
forklares ved at spersmalet eksplisitt bruker ordet “personvernsinvasjon”.
Spersmal 12) og spersmal 13) bruker ordet “jeg tror” i konteksten av risiko.
Variabelen Cronbach alfa ble deretter malt til .78. og det symboliserer en god

konsistens innad i spersmalene.

Oppfattet fordel ved personlig markedsfering (Spersmal 14-16)

Denne variabelen ble operasjonalisert til to spersmal etter faktoranalysen.
Oppfattet fordel ved personlig markedsforing ble slatt sammen med oppfattet
grad av personifisering. Spersmalene for oppfattet fordel ved personlig
markedsforing hadde en god konvergent validitet gjennom at faktorladningen var
pa .83, .78 og .70. Variablene kommer i ordnet rekkefelge med Oppfattet av
fordel ved personlig markedsforing med de heyest faktorladningene. Oppfattet
fordel ved personlig markedsforing bestod av tre spersméil (a=.84) noe som

indikerer god konsistens innad i spersmalene.
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Oppfattet grad av personifisering (Spersmal 17-18)

Denne variabelen ble som tidligere nevnt slatt ssmmen med oppfattet fordel ved
personlig markedsforing. Faktorladningen var pa .69 og .57, noe som indikerer at
den konvergente validiteten ikke er tilfredsstillende. Bakgrunnen for det er at de
forskjellige variablene ikke er hoyt korrelert med hverandre og dermed ikke antas
a male det samme. Ser vi naermere pa spersmalet nr. 17 og nr. 18, kan vi se at de
maéler i hvilken grad en kunde foler seg unik og hvor stor grad annonser antas a bli
skreddersydd til kunden. Dette er to forskjellige sider av oppfattet grad av
personifisering som blir belyst, noe som kan vare arsaken til at spersmalene ikke
maéler det samme. Cronbach's alfa pa .64 indikerer en ikke god konsistens blant de

operasjonaliserte spersmalene.

Annonseunngielse (Spersmal 22-24)

Denne variabelen ble slatt ssmmen med personvernsbekymring. Faktorladningene
var .80, .78 og .60. Videre var faktorladningen til spersmal 24, Jeg prover d
unngd d bli eksponert for skreddersydde annonser ved for eksempel a slette
informasjonskapsler (cookies) i nettleser” hadde noe lav verdi men fortsatt
tilstrekkelig til & beholde i faktoranalysen. Den samlede verdien til Cronbach’s
Alfa var tilstrekkelig tilfredsstillende pa .82. Konsistensen innad i variabelens

spersmal var dermed god.

Personvernsbekymring (Spersmal 19-21)

Denne variabelen ble som tidligere nevnt slatt ssmmen med annonseunngdelse og
personvernsbekymring. Personvernsbekymring ble operasjonalisert til to spersmal
i folge faktoranalysen. Spersmaél 21) “Jeg tror bedrifter lagrer min personlige
atferdsdata pd nett uten min tillatelse” korrelerte svakt med variabelen oppfattet
risiko ved personlig markedsforing med en faktorladning pa .58 og (.30). Vi
velger & beholde til tross for resultatene i faktorladningen. Ser man pa spersmal
21) “Jeg tror bedrifter lagrer min personlige atferdsdata pa nett uten min
tillatelse” er det en indikasjon pa at man tror at bedrifter gjor noe som ikke
forbrukeren er bevisst pa. Spersmal 19) “Det plager meg ndr jeg mottar
markedsforingsmateriale gjennom sporing av min personlige atferdsdata pd nett”
og spersmal 20) “Jeg frykter at min personlige atferdsdata pa nett ikke er trygg”

ser mindre pé konkret konsekvens av bruk av personlig atferdsdata.
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Personvernsbekymring fikk en tilsvarende god konsistens mellom sparsmalene (3

variabler; a=.80).

3.6.3 Diskriminant validitet

Diskriminant validitet tester hvorvidt flere indikatorer antas & méle ulike
teoretiske begrep, og er lavt korrelert med hverandre (Gripsrud et al.,2017).
Formalet med at vi bruker diskriminant validitet er for & se om vére variabler er
uavhengige av hverandre. Diskriminant validitet gir oss ytterligere grunnlag til &
forstd om malene vi bruker faktisk male det vi ensker. (Mitchell & Jolley 2010).
Vi benytter oss av en korrelasjonsanalyse for & kartlegge om vére variabler er

svakt korrelerte med hverandre for 4 ikke méle samme begrep.

Oppfattet
grad av Personverns Annonseunn
personifiseri bekymring  gaelse

Kunnskap  Oppfattet  Oppfattet
Variabler om risikoved | fordel ved
pavirkning PM PM

ng
Kunnskap om pévirkning -m
Oppfattelse av risiko ved personlig markedsfgring m-m

0,0016 <,0001 <,0001

Oppfatelse avfordel ved personlig markedsfaring -mmm

<,0001 <,0001

Oppfattet grad av personifisering mm mm

0,0016 <,0001

T lwem | v oms o o

<,0001 0,0001

Annonseunngéelse Spearman_| 00926 03717] _ -0a120] 02302 05783

<,0001 <,0001 0,0003 <,0001

P<0.01
Red markering: P <0.05

Ut i fra tallene som har blitt analysert gjennom den konvergente analysen ser vi at
de fleste variablene maler forskjellige elementer bortsett fra
personvernsbekymring og kunnskap om pdvirkning. Disse to variablene hadde
korrelasjon pé (r=.7, p>.005) noe som tilsier en sterk korrelasjon. Ifelge Barry
(1993) finnes det ingen konkret regel pa hva som er definert som hey korrelasjon
men man burde vurdere variabler over 0.8. Med hensyn til om er en sterk
korrelasjon mellom den uavhengige kunnskap om pavirkning og den avhengige
personvernsbekymring kan man vurdere om det skal sl&s sammen for & at
forhindre at regresjonsmodellen blir ustabil. I folge Ringdal (2011) kan
multikollinearitet oppsta nér to uavhengige variabler er hayt korrelerte, noe som

ikke er til & betrakte som relevant i dette tilfelle. I gvrig kan vi se at det ikke er
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noe sterke korrelasjoner mellom vare uavhengige som indikerer pa at det méler

ulikt.

3.6.6 Reliabilitet

Reliabilitet dreier seg om i hvilken grad en méling vil gi det samme resultatet
dersom det gjentas mange ganger (Gripsrud et al., 2017). I folge Ringdal (2011)
handler reliabilitet om tilfeldige mélefeil. Vi velger & inkludere reliabilitet med
begrepsvaliditet med bakgrunn av at det er nedvendig & ha med reliabilitet nar
man prater om validitet som en del av gyldighetsvurderingen (Grennes 2013).
Man kan male reliabilitet gjennom stabilitet over tid og intern konsistens noe som
vi gjennomfert ved hjelp av Cronbach’s Alfa. Samtlige variabler hadde en verdi
pa over .7 bortsett fra oppfattet grad av personifisering som hadde .66. 1 folge
Gripsrud et. al (2017) skal Cronbach’s alfa ha en verdi pa mellom .7 og 1 for &
anses veare reliabel. Dette indikerer pa at reliabiliteten i sperreundersekelsen er
tilfredsstillende. Ser man narmere pa spersmalene til oppfattet grad av
personifisering som kun var to, er det forskjellige aspekter som gjor at reliabilitet
svekkes. Det ene foretar seg hvis kunden foeler seg unik og de andre spersmélene

bygger pé en forutsetning om man foler at annonsene er etter kundens behov.

3.6.7 Intern validitet

Intern validiteten vurderer om vére variabler samsvarer med det de har som
hensikt & méle (Grennes, 2003). Formalet er & diskutere hvilken pavirkningskraft
de uavhengige variablene har pa den avhengige variabelen. Det sentrale her er a
vise at det er riktige rsaker som gir den virkning som vi ensker skal oppsta
(Jacobsen, 2005). Vi kommer senere til & benytte oss av regresjonsanalysen for a
se pa sammenhengen men vil derimot ikke kunne se pa arsak-virkning. For &
uttale oss kausalt om et forhold ma andre ting vaere tilstede (Jacobsen 2005).
Tidligere vurderinger som er gjort i form av korrelasjonsanalyse, begrepsvaliditet

og konvergent validitet er viktige for den interne validiteten.
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4.0 Analyse

4.1 Dummy regresjonsanalyse

Vi har valgt & utfere en dummy regresjon med kategorivariablene fra var
hypotese. Formalet er & pavise om det finnes en sammenheng mellom hvis man
har blitt utsatt for personvernsinvasjon tidligere og personvernsbekymring i dag. |
teoridelen presenterer vi tidligere personvernsinvasjon der vi oppdaget at det er
flere individer som har opplevd invasjon av personvern. Med det som
utgangspunkt viser i tillegg dataen vi samlet inn at majoriteten har blitt utsatt for
en eller annen form for invasjon. En antakelse som ikke stemmer overens med

resultatene i dummy-regresjonen.

Ser vi pé resultatene fra dummy regresjonen kan man konstatere at det ikke er en
signifikant forskjell mellom hvis man har blitt utsatt for personvernsinvasjon
tidligere og personvernsbekymring i dag. b=.06, p>.005) Ja: (M= 3.58, SD=. 08)
Nej: (M=3.45 SD=.14)

Vi kan dermed konkludere med at det ikke er en sammenheng mellom & tidligere
utsatt for personvernsinvasjon og personvernsbekymrings i dag.

v Least Squares Means Table

Least
Level Sq Mean Std Error Mean
Ja 3,5869565 0,08106569 3,58696
Nej 3,4462366 0,13965298 3,44624

v Summary of Fit

RSquare 0,003103
RSquare Adj -0,00098
Root Mean Square Error 1,099628
Mean of Response 3,551491
Observations (or Sum Wgts) 2486
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 1 0,91830 0,91830 0,7594
Error 244 28504080 1,20918 Prob>F
C. Total 245 28595890 0,3844
v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t| Std Beta
Intercept 3,5165965 0,080738 43,56 <,0001° 0

Tidigare utsatt[Ja] 0,07036 0,080738 0,87 0,3844 0,055703
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4.2 Multippel regresjonsanalyse

For & se ssmmenhengen mellom de vavhengige variablene velger vi & benytte oss
av en multippel regresjonsanalyse. I denne typen analyse er det ikke mulig &
pavise arsakssammenhenger, det skaper istedenfor grunnlag for & diskutere
sammenhengen mellom variablene (Jacobsen 2005). Nedenfor presenteres vare
funn i en multippel regresjonsanalyse. Her er de uavhengige variablene, kunnskap
om pavirkning, oppfattet fordel ved personlig markedsforing, oppfattet risiko ved
personlig markedsforing, oppfattet grad av personifisering og annonseunngdelse
lagt inn som individuelle variabler, og vi velger & se bort fra funnene i

faktoranalysen. Formalet er & se hvilken sammenheng disse variablene har pa den

avhengige variabelen, personvernsbekymring.

Variabel Personverns bekymring
Kunnskap om pavirkning 0,06
(-0,0017)
0,07
Oppfattet risiko ved personlig markedsfgring
0,68%**
- 0,09
Oppfattet fordel ved personlig markedsfgring
Oppfattet grad av personifiering 0,08
Rsquare (justert R2) 0,2743 (0,2622)
P <0.10* P<0.001***
Variabel Personverns bekymring
Kunnskap om pavirkning 0.05
0,08
1 0,07
Oppfattet risiko ved personlig markedsfgring
0'353..
0,07
Oppfatte fordel ved personlig markedsfgring
-0,06
Oppfattet grad av personifiering 0,07
e aire Std Error 0,53
Estimate 0,53%**
Rsquare (justert R2) 0.5088 (0.4980)
P <0.10* P<0.001***

4.2.1 Regresjonsanalyse

Vi gjennomfoerte en regresjonsanalyse for a teste sammenhengen mellom de
uavhengige variablene opp mot personvernsbekymring for a se hvilken pavirkning

de har. Resultatene fra regresjonene indikerer at de fem uavhengige variablene,
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kunnskap om pdvirkning, oppfattet risiko ved personlig markedsforing, oppfattet
fordel av personlig markedsforing, oppfattet grad av personifisering og
annonseunngdelse har 51 % av forklaringskraften (R==.51, F (49,63) = 5,240,
p<0.005). Resterende del av forklaringen til personvernsbekymring kan man finne
utenfor var modell. En indikasjon kan veere at det er tatt med fa variabler i

regresjonsanalysen.

Ved bruk av f-testen og kritisk f-verdi kan vi analysere at var modell er signifikant
og at det dermed er en sammenheng mellom vére uavhengige variabler og den
avhengige (F (49,63 > 2,79) (Gripsrud et al., 2017). Gjennom & analysere
storrelsen pé t-verdien vil hver enkel variabel kan man tydelig se hvilken som er
mest signifikant og Std beta forklarer hvor mye X-variabelen pavirker endringen

pa Y-variabelen.

Funnene i analysedelen viser at annonseunngdelse var den mest signifikante X-
variabelen og viste sterke tendenser til endring av Personvernsbekymring. En
endring pa 1 i annonseunngdelse vil endre seg med .56 pa var avhengige variabel
( b=.56, p<.005). Oppfattet risiko ved personlig markedsforing er ogsa svert
signifikant men har ikke like sterk pavirkningsfaktor (b=.27, p>.005). Videre ser
Vi at oppfattet grad av personifisering ogsa er signifikant men uten samme
overbevisning. Den har dermed ikke den samme graden av pavirkning pa

personvernsbekymring (b=.14, p<001).

I folge regresjonsanalysen finner vi at to variabler ikke er signifikante, der den
oppfattet fordel ved personlig markedsforing er mest fremtredende. Resultatene
indikerer at variabelen ikke har en sammenheng med personvernsbekymring (b=-
.04, p>.001). Kunnskap om pavirkning viser et lignende resultat og viser at
variablene ikke har en sammenheng med personvernsbekymring (b=.06, p>.001).
Disse to variablene kan dermed ekskluderes fra forskningsmodellen da de ikke har

en forklaringskraft.

Med hensyn til de funnene vi fikk i regresjonsanalysen velger vi & gjennomfoere en
ny analyse for & se om det blir endring i R>. Ut fra den nye regresjonen har vi
nesten identiske resultat der annonseunngdelse, oppfattet risiko ved personlig
markedsforing og oppfattet grad av personifisering har 50% av
forklaringskraften, en reduksjon med 1%. (R>=.50, F (81,84) = 3,240, p<0.05).

Oppfattet risiko ved personlig markedsforing og annonseunngdelse har
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tilsvarende like signifikant som tidligere. Oppfattet grad av personifisering har
derimot blitt mer signifikant men med en lavere b, som tilsier at X forklarer

mindre av endringeni Y.

Det finnes grunn til & teste ytterligere en gang ut fra de funnene som
faktoranalysen gav oss. Her paviste faktoranalysen underliggende likheter mellom
personvernsbekymring og annonseunngdelse. 1 starten var planen & gjennomfore
regresjonsanalysen uten annonseunngdelse men vi avdekket raskt at
forklaringskraften med resterende variabler ble betydelige lavere (R=.27), F
(22,77) = 4,241, p<.001). Oppfattet fordel ved personlig markedsforing ble
signifikant i denne testen med en negativ endringseffekt pa personvernsbekymring
(b= -.15, p<.001). Oppfattet grad av personifisering viser samme utslag som
tidligere. Resultatene gjorde at vi utgikk fra den regresjonsanalysen som ble

presentert forst.

4.3 Hypotesetesting

I hypotesetestingen vil alle uavhengige variabler bli testet opp mot den avhengige
variabelen. Signifikansnivaet er det som avgjer om hypotesen beholdes eller
forkastes og ligger til grunn for a finne ut om forskningsmodellen har god
forklaringskraft. Vi tester med andre ord for a se hvis det er sammenheng mellom
den uavhengige og den avhengige variabelen. Den uavhengige variabelen er
signifikant hvis den har en verdi som er mindre enn signifikansnivaet pa 0.005.
Signifikansverdi viser hvor sikre vi er pa sammenhengen vi antar i
alternativhypotesen er riktig. I felge Gripsrud et al. (2017) kan man bega feil

gjennom & forkaste nullhypotesen selv om den burde beholdes.

Tidligere utsatt for personverns invasjon

Hypotese 1): Tidligere utsatt for personverns bekymring vil ha en positiv
sammenheng med personverns bekymring. (b=.05, p>.005) Vi forkaster dermed
hypotese 1.
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Kunnskap om pavirkning

Hypotese 2): Kunnskap om pdvirkning vil ha en positiv sammenheng med

personverns bekymring. (b=.06 p>.005) Vi forkaster dermed hypotese 2.
Oppfattet risiko ved personlig markedsfering

Hypotese 3): Oppfattet risiko ved personlig markedsforing vil ha en
positiv sammenheng med personverns bekymring. (b=.27, p<.005). Vi beholder
dermed hypotese 3.

Oppfattet fordel ved personlig markedsforing

Hypotese 4): Oppfattet fordel ved personlig markedsforing vil ha en
negativ sammenheng med personverns bekymring. (b=-.05, p>.005). Vi forkaster

dermed hypotese 4.
Oppfattet grad av personifisering

Hypotese 5): Oppfattet grad av personifisering vil ha en negativ
sammenheng med personverns bekymring. (b=.14, p<.005). Vi beholder dermed
hypotese 5.

Annonseunngielse

Hypotese 6): Annonseunngdelse vil ha en positiv ssmmenheng med personverns

bekymring (b=.56, p<.005) Vi beholder dermed hypotese 6.

Av totalt 6 hypoteser ble to forkastet og fire beholdt. Mest signifikant var
oppfattet risiko ved personlig markedsforing og minst signifikant var oppfattet
fordel ved personlig markedsforing.
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5.0 Drefting av resultater

For en endelig konklusjon kan trekkes, mé grunnlaget diskuteres (Rognsaa, 2015).
Vi skal i denne delen diskutere rundt funnene som fremkommer av resultatene fra
analysedelen. For & skape mest mulig oversikt deler vi inn dreftingsdelen etter
hypotesene. Det er av betydning & poengtere at undersgkelser av denne art aldri
kan gi 100% objektive svar, og at av den grunn kan resultatene fremsta som

tvetydige (Jacobsen, 2005).

Ved & benytte seg av standardiserte tall vil vi kunne forklare i hvilken grad
variablene samvarierer og ved bruk av en teoretisk tilneerming kan man
kontekstualisere begrepet og se det i en sterre sammenheng. Det hjelper oss forsta
de forskjellene som foreligger mellom de uavhengige og den avhengige

variabelen (Jacobsen, 2005).

5.1 Tidligere personvernsinvasjons

Harris (1991) argumenterer for at tidligere personverninvasjon kan fere til
endringer i personvernsbekymringen til en forbruker gjennom livet. Tidligere
personvernsinvasjon ble presentert i teoridelen med bakgrunn i funn som paviser
at en person som befinner seg pa nett blir utsatt for personvernsinvasjon. Med det
som utgangspunktet var det enskelig & underseke hvorvidt forbrukere ble pavirket
av tidligere hendelser og dermed se om dette hadde en sammenheng med
personvernsbekymring. Variabelen ble ikke brukt i faktoranalysen eller inkludert i
Cronbach’s alfa da spersmalene ikke var pé en likert-skala.Vi brukte en dummy-
regresjon for & utforske hypotesen til tidligere personvernsinvasjons, da disse var
kategorivariabler. Hypotesetesten viser at hypotese 1) ikke hadde en sammenheng
mellom tidligere personvernsinvasjons og personvernsbekymringer (b=.05,
p>.005). Vi forkaster dermed hypotese 1). Det indikerer at det ikke er en
sammenheng mellom hvis man tidligere har blitt utsatt og personvernsbekymring i
dag. Resultatene er dermed ikke i samsvar med vare forventninger. Ifolge
artikkelen Culnan (1993) som teoridelen tar utgangspunkt i, hevder forfatteren at
tidligere personvernsbekymring kan ha en sammenheng med forbrukeres
bekymring for personvern. Selv om antakelsen ikke viste seg & stemme i var

undersgkelse, kan man likevel ikke trekke en slutning om at det kan generaliseres.
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Videre viser hypotesen at den var langt fra signifikant. Vi kunne tydelig se at mail
var den formen for invasjon som respondentene valgte som vanligste arsak til
personvernsinvasjon. I sperreundersgkelsen la vi frem for respondentene at
personvernsinvasjon kunne spenne fra email-spam til identitetstyveri, noe som
kan ha fort til at flertallet valgte & svare email. Vi ber fortsatt ta betraktning i at
mail er en vanlig arsak til personvernsinvasjon. Til tross for at majoriteten svarte
”Ja” pé spersmalet om de tidligere hadde blitt utsatt for personvernsinvasjon kan
arsaken til at vi ikke fant en sammenheng vare at respondentene ikke oppfatter
eller foler at email-spam er en form for personvernsinvasjon. Respondentene kan

dermed ha forskjellig oppfatning av de opplever som personvernsinvasjon.

5.2 Kunnskap om pavirkning

Kunnskap om pdvirkning blir definert i teoridelen som forstéelsen for de krefter
som ligger bak et forsgk fra en virksomhet til & overbevise en forbruker om &
gjore et kjop, samt forstar effektiviteten og tilfeldigheten bak forsekene og at man
kan héndtere utfallet (Friestad and Wright 1994; Kirmani and Campbell 2004,
2009). Videre i folge Awad & Krishnan (2006) som viser til at bedrifter som har
en storre grad av dpenhet nar det kommer til hdndtering av forbrukernes private
informasjon kan ha en effekt pa personvernsbekymringer. Vi tok dermed stilling
til at jo mer kunnskap forbrukerne hadde om hvordan og hvorfor den personlige

markedsferingen skjer, jo mindre personvernsbekymring hos forbruker.

Ifolge analysen av dataene viser dette noe helt annet. I hypotesetesten kom det
frem at hypotese 2) var langt ifra signifikant (b=.07, p>.005). Resultatene viste i
tillegg en t-verdi pa .16 og kan dermed forkastes. Cronbach's alfa for kunnskap om
pavirkning ble malt til .86, noe som indikerer at det er hoy korrelasjon mellom
spersmalene innad i variabelen. Teorien om at jo mer kunnskap om pavirkning, jo
mindre bekymret vil forbrukerne vare for sitt personvern strider altsd med det
analysene viser. I dette tilfelle har det verken en positiv eller negativ
sammenheng, da p-verdien er naer maksimal og gjer dermed tolkningen av
analysen mer innviklet. Vi konkluderer dermed at det ikke er en sammenheng
mellom kunnskap om pavirkning og personvernsbekymring. Det finnes grunnlag
for & tro at forbrukere inntar en posisjon av personvernsbekymring som ikke kan

forklares av hvor lite eller hvor mye kunnskap respondentene har, men at det er
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eksterne faktorer som kan spille inn utenfor vér forskningsmodell. Det handler
altsa ikke om hvorvidt du har forstaelse og kunnskap om informasjonskapsler

eller andre faktorer ved den personlig markedsferingen.

5.3 Oppfattet risiko ved personlig markedsforing

I teoridelen er oppfattet risiko ved personlig markedsforing definert som den

negative effekten forbrukeren opplever nar de interagerer med personlig

markedsforing (Ham, 2017).

Ham (2017) argumenter videre at forbrukerne vil motsta den personlige
markedsforingen nar de opplever den som mer skadelig enn gunstig (for eksempel
ved invasjon av personvern). [ hypotesetesten fremkom det at hypotesen var sterkt
signifikant (b=.27, p<.005). Vi beholder dermed hypotese 3). Vi ser her at det er
en sterk sammenheng med risiko og personvernbekymring ut fra b=.27 som tilsier
at det personvernsbekymring endrer seg positivt da oppfattet risiko ved personlig
markedsforing oker. Det skjer betydelige endringer i personvern dersom

forbrukerne feler risiko.

Oppfattet risiko ved personlig markedsforing kan derfor sies ha en sammenheng
med personvernsbekymring. Det tilsier at forbrukere som ikke forstar hvorfor de
far tilbud om personlig markedsfering ogsa ikke ser hvilken verdi de kan gi dem
og har dermed storre bekymring for personvern. Forklaringen ma vere at personer
som lettere oppfatter markedsferingen som en risiko, vil enklere innta en posisjon
hvor man er mer bekymret for sitt personvern. Med det sagt kan frykten for det
ukjente vaere en arsak til dette. Som nevnt i teoridelen i artikkelen Awad &
Krishnan (2006) kan apenhet minske personvernsbekymringen gjennom a gi
forbrukeren innblikk i hvordan deres personlig informasjon blir behandlet. Det
vil veere anledning 4 tro at respondenter som foler storre grad av risiko ogsa er
ukjent for hvordan mekanismene bak personlig markedsfering fungerer. For &
minske denne risikoen kan bruk av informasjonsédpenhet eventuelt vare en méte a

pavirke forbrukernes bekymring til personvern.
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5.4 Oppfattet fordel ved personlig markedsfering

Oppfattet fordel ved personlig markedsforing er som nevnt i teoridelen den
positive effekt forbrukerne opplever nér de interagerer med personlig
markedsforing (Ham,2017). Forbrukerne vil mest sannsynlig akseptere den
personlige markedsferingen nar de ser den som mer fordelaktig enn skadelig
(feks. ved at de far relevant informasjon) selv om de er klar over overtalelses
forseket. Dette styrkes ogséd av Pelphs et al. (2000) som péviser at relevant

informasjon fra personlig markedsfering oppveier den eventuelle risiko.

Teorien i artiklene styrket vare forventninger om at det kunne veare en
sammenheng mellom oppfattet fordel ved personlig markedsforing og
personvernsbekymring. Vi tok utgangspunkt i at forbrukerne endrer meninger
rundt personvern nér de opplever fordeler ved den personlige markedsferingen.
Det vil veere mulig a tro at jo mer en forbruker ser hvilken verdi personlig

markedsforing kan ha, jo mer positiv er man til & motta skreddersydde annonser.

I hypotesetesten fremkom det at hypotese 4) ikke var signifikant. (b=-.05, p>.005)
med en t-verdi pé -.77, en indikasjon pa at den har en svak negativ effekt hvis den
hadde vert signifikant. Vi kan dermed forkaste hypotese 4). Resultatene stemmer
ikke overens med forventningene i forkant og det er dermed ikke en sammenheng
mellom oppfattet fordel ved personlig markedsforing og

personvernsbekymring. Cronbach alfa ble malt til en verdi pa .83 som tilsier en

hey korrelasjon mellom spersmalene innad i variabelen.

Her kan vi se lignende resultater som i delen kunnskap om pdvirkning, og det er
grunn 4 tro at forbrukere som er positiv til personlig markedsforing ogsé forstar
hvordan informasjonskapsler fungerer og at man dermed ikke inntar en defensiv
posisjon. Likevel mé det tas i forbehold at respondentenes individuelle handtering
av informasjonskapsler, da det mest sannsynlig finnes forbrukere som er positiv

til personlig markedsfering uten & vite hvordan det fungerer.

Da det ikke er en sammenheng betyr det at forbrukerne ikke pavirkes av fordeler
ved den personlige markedsferingen. Ut fra analysene gir det oss grunn til & tro at
forbrukerne kan forsté fordelen ved den personlig markedsfering med at dette

ikke eker eller minsker graden av personvernsbekymring. Videre kan det antas at
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selv om forbruker er klar over fordelene ved den personlige markedsferingen vil
ikke dette ha verken en positiv eller negativ effekt pa personvernsbekymringene.
Derimot risiko, altsé de negative sidene ved den personlige markedsferingen

pavirker forbrukernes grad av personvernsbekymring.

5.5 Oppfattet grad av personifisering

Oppfattet grad av personifisering ble i teoridelen definert som graden forbrukeren
oppfatter den personlig markedsferings meldingen til & vaere skreddersydd til dem
(Ham 2017). I folge forskning gjennomfert av Li (2016) vil en meldingen ha
storre effekt nar det oppfattes som tilpasset til mottakeren. Det ble pa forhand
forventet at forbrukernes oppfattet grad av personifisering ville ha en negativ

sammenheng pa personvernsbekymring.

I hypotesetesten framkom det at hypotese 5) var svak signifikant (b=.14, p<0.05).
Vi beholder dermed hypotese 5). Med en Cronbach’s alfa pé .64 tilsier at
spersmalene ikke er hoyt korrelert. Det ble kun stilt to spersmél i denne
variabelen. I tillegg kan man diskutere hvorvidt de to spersmalene er konsistente
over tid. Spersmalene tar for seg to forskjellige sider ved personifisering, hvor det
ene belyser om innholdet i annonsen er av relevans og det andre hvorvidt kunden

foler seg unik.

Ifolge analysen var det en sammenheng mellom oppfattet grad av personifisering
og personvernsbekymring. Antakelsen pa forhand ble dermed ikke styrket da det
viste & ha en negativ sammenheng. Vare antakelser tok utgangspunkt i at jo mer
forbrukere ble eksponert for skreddersydde annonser, jo mindre bekymret ville

man vert for sitt personvern.

Vi tolket ut fra analysen at jo mer man oppfatter budskapet som personifisert, jo
mer ubehag vil man fole, som vil gke personvernsbekymringen hos forbrukeren.
Det er grunn & tro at arsaken til at det ble en positiv sammenheng er at det

annonsene blir for personlige og “creepy” og at man da heller inntar en posisjon
hvor man blir bekymret for sitt personvern. En annonse, mail eller lignende kan

inneholde sensitiv informasjon som i utgangspunktet er tilpasset forbrukernes
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preferanser ut fra atferdsdata , men som heller oppleves som for personifisert og

invaderende.

5.6 Annonseunngielse

Annonseunngdelse er definert som handlinger av forbruker der man aktivt
forseker a blokkere eksponeringen for reklame (Speck & Elliot 1997). Dette kan
uttrykkes ved at forbrukere aktivt bruker blant annet sékalte ”ad-block” program
for 4 unngé annonser. Vi forutsa at jo sterre grad forbrukerer unngar annonser pa
nett, jo mer personvernsbekymring vil forbrukeren ha. I hypotesetesten fremkom
det at hypotese 6) er sveaert signifikant (b=.56, p<.005).Vi beholder dermed
hypotese 6). Cronbach’s alfa males til .88 som tilsier en hey korrelasjon.
Resultatene i faktoranalysen paviste at det var underliggende faktorer mellom
annonseunngdelse og personvernsbekymring og foreslo & sla dem sammen. Vi
velger & fortsatt teste var hypotese med bakgrunn i at vi valgte a ignorere
faktoranalysen og heller kommentere utfallet. Ser man pa enkelte spersmaél innad i
de forskjellige variabelen ser man at annonseunngdelse fokuserer mer pa
eksponeringen for annonser og ikke bruken av personlig informasjon som
personvernsbekymring gjor. Ut fra korrelasjonsanalysen kan man analysere at det

var en korrelasjon pa .57 og dermed ikke hoy nok til 4 male det samme.

Antakelsene vi hadde pa forhénd ble bekreftet etter regresjonsanalysen og vi kan
dermed fastsla det er en sammenheng mellom annonseunngdelse og
personvernsbekymring. Det vil videre vaere narliggende & tro at en person som
aktivt prever & unnga annonser, i tillegg vil veere bekymret for hvordan personlig
informasjon blir brukt. Man kan derimot ikke konstatere det motsatte, at hvis man
ikke prover & unnga annonser pa nett ville man altsd vart mindre bekymret for

personvern. Forbrukerne kan fortsatt ha personvernsbekymringer til tross for at

man ikke velger & unngé annonser pa nett.

5.6 Kritikk til oppgaven og videre forskning

Da dette er et empirisk studie av utforskende natur, har det visse begrensninger og
vi ser i ettertid at det har veert faktorer ved var oppgave som har gjort den noe

svakere.
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Forst og fremst tok det lang tid for vi fant riktig vinkling pa oppgaven noe som
gjorde research perioden noe lengre enn forventet. I tillegg kan relevant
forskningslitteratur veare utelatt fra oppgaven grunnet oppgavens begrensninger.
Videre er noe av litteraturen mer enn 10 ar gammel som kan medfere feilaktig og
utdatert informasjon. Det mé ogsa tas i betraktning at mye av kildene i oppgaven
er oversatt og modifisert, som kan ha innvirkning pa oppgaven validitet og

overforbarhet.

Flesteparten av spersmélene i sperreundersgkelsen er hentet fra Ham (2017) og
Awad & Krishnan (2006), og vi prevde a stor grad a holde oss til dette. Dette kan
med andre ord edelegge noe av validiteten til oppgaven, da disse ogsé er overfort
og omformulert fra engelsk for & vaere lettere forstaelig for respondentene. Videre
i undersgkelsen kunne vi operasjonalisert flere spersmal til hver av variablene noe
som hadde gjort det lettere malbart. Vi utviklet i begynnelsen en forskningsmodell
som tok utgangspunkt i en medieringsanalyse. Dette kan ha vart grunnen til at
flere av vare variabler hadde underliggende faktorer som malte det samme. Det
kunne veert lennsomt & utvikle flere og mer differensierte variabler som belyser

andre faktorer.

Vi ser til videre forskning at det kan vere sentralt & se pa personlighetstrekk som
en uavhengig variabel, da personvernsbekymring kan variere fra person til person.
En mulighet er a ta utgangspunkt i femfaktormodellen og utforske forskjellige
personlighetstrekk og deres effekt pa personvernsbekymring i lys av personlig
markedsforing. Videre kan det vere sentralt & se pa informasjonsapenhet da dette
ifolge Awad & Krishnan (2006) skal ha en minskende effekt pa
personvernsbekymring. Videre vil det vere interessant & utforske ytterligere deler
av populasjonen, da flesteparten av vare er respondenter var studenter og unge
voksne. Vért inntrykk fra arbeidet med denne oppgaven er at personlig
markedsforing har kommet for a bli og er en praktisk i rask endring. Et forslag
kan dermed vare & utfore dybdeintervjuet fra selskaper som samler og bruker
personopplysninger pé nett for & finne ut hva deres oppfatning av personlig
markedsforing er, og deres prediksjon for fremtiden. Et oppfelgingsstudie vil ogsé

veere relevant for & se hvordan resultatene har utviklet seg.
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6.0 Konklusjon

Vi gnsker i denne oppgaven & se pa pavirkningen personlig markedsforing har pa
personvernsbekymringen til forbrukere pé nett. Forskningen er basert pa artiklene
Ham (2017) og Awad & Krishnan (2006) som la grunnlaget for
forskningsmodellen og senere hypotesene. Vi skal besvare folgende

problemstilling:

Hvilken pavirkning har personlig markedsforing pd personvernsbekymringen

til forbrukere pd nett?

Vi hadde kun en kategoriske variabelen, tidligere personvernsinvasjon, som ble
brukt i en dummy-regresjon for & underseke hvorvidt vare antakelser stemte med
funnene i teoridelen. Det ble tydelig pavist at tidligere personvernsinvasjon ikke
var signifikant og hadde dermed ingen sammenheng med personvernsbekymring
som spadd pa forhand. Det kan konkluderes med at arsaken til dette var at
majoriteten av respondentene hadde oppgitt at “email” var en den vanligste
formen for personvernsinvasjon, noe som mest sannsynlig ikke stemmer overens
med hva de egentlig opplever som en invasjon av personvern. “Email” ble oppgitt
som et alternativ pa en form for invasjon og vi tror dermed at dette var en arsak til

at sd mange respondenter svarte akkurat dette.

Regresjonsanalyse viste en relativt sterk forklaringskraft pad 51% innad i
modellen. Vi konkluderer med at det finnes arsaker utenfor var modell som
forklarer Personvernsbekymring men at var modell fortsatt har nok
forklaringskraft. En &rsak kan vare at det er tatt med f variabler i

regresjonsanalysen.

Vi begynte med 4 gjennomfere en regresjonsanalyse uten Annonseunngdelse med
hensyn til de funnen i faktoranalysen som paviste underliggende faktor med
personvernsbekymring. Resultatene viste da en forklaringskraft pa 27%. Dette var
en viktig arsak til at vi inkluderte annonseunngdelse videre i analysen. Kunnskap
om pavirkning var den variabelen som var minst signifikant i den forste analysen
da vi ekskluderte annonseunngdelse, men endret seg da vi inkluderte

annonseunngdesle (b=-.001, p>0.005) til (b=.06, p>0.005). Vi kan dermed
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konkludere med at den ikke har en sammenheng med personvernsbekymring.
Videre ser vi at Oppfattet fordel ved personlig markedsforing endret seg til a bli
ikke signifikant (b=-.15, p<.005) til (b=-.04, p>.005) og det kan dermed
konkluderes at den ikke har en sammenheng med personvernsbekymring. Videre
var Oppfattet risiko ved personlig markedsforing og oppfattet grad av
personifisering begge signifikante i begge analysene(b=.55, p<.005) respektive
(b=.14, p<.005). Vi kan dermed konkludere at de har en sammenheng pa
personvernsbekymring. Oppfattet fordel ved personlig markedsforing og

kunnskap om pdvirkning ma derfor fjernes fra forskningsmodellen.

For & besvare problemstillingen kan vi se at oppfattet risiko ved personlig
markedsforing, oppfattet grad av personifisering og annonseunngdelse pavirker
personvernsbekymring. Disse er negative sider av personlig markedsfering og i
folge vér forskning blir personvernsbekymring ikke pavirket av den eventuelle
fordelen forbrukeren oppfatter ved den personlige markedsferingen. Forbrukere
som derimot oppfatter at det finnes en risiko ved at bedrifter bruker atferdsdata til
forbrukeren er altsa mer tilbeyelig for 4 innta en posisjon hvor man er bekymret
for sitt personvern. Vi kan ogsa se at jo mer personlig og spesifisert
markedsferingen blir rettet til forbrukeren, jo mer bekymret blir man for sin

personvern og velger da at aktivt unngd annonser pé nett.

Ut fra var forskning egker altsd den personlige markedsferingen graden av
personvernsbekymringer pa nett. Det er imidlertid fi deler av var forskning som
viser til at den personlige markedsforingen minsker graden av
personvernsbekymring hos forbruker. Tidligere personvernsinvasjon har derimot
ingen pavirkning pa hvordan forbrukeren opplever personvernsbekymring i dag.
Selv om kunnskap om pdvirkning ikke slo ut i forskningen var er oppfattelsen ut
fra forskningsartiklene som oppgaven er bygget pa at det generelt er lite
informasjonsapenhet rundt hvordan den personlige informasjon til forbrukerne
blir handtert pé nett. Var oppfatning er at forbrukerne opplever en type redsel for
det ukjente, og at er mye uvisshet rundt bruken av atferdsdata pa nett. Om
bedriftene skaper ytterligere dpenhet rundt informasjonsbehandling pa nett, vil

man kunne tenke seg at kan ha en innvirkning pa personvernsbekymringen.
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Skrwv «ort om hv <en situasjon dette var |

Jeg forstdr hvordan s«kreddersydde annonser nir meg pé nett

Deivis S o
Helt uenig ueng Noytral Delvis enig Helt enig
Jeg forstar nva nfi dj er
Denis S .
Helt uenig ueng Noytral Delvis enig Helt enig
Jeg forstir hvordan mar of presenterer y annonser for meg pd nett
Denis S .
Helt ueng ueng Noytral Delvis enig Helt enig
Jeg er lar over hverdan nf ftred|ep: «ies) fungerer
Deivis S o
Helt uenig ueng Neytral Delvis enig Helt enig

| hvilken grad foler du at du forstir/gjenncmsxuer nér bedrifter presenterer skreddersydde
annonser t! deg pd nett

| svaert liten . | svaer: stor
grad | liten grad | noen grad | stor grad grad
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"En infor Jjonskapsel, ofte kalt kle, er en liten tekstfil som lastes ned og lagres
pa brukers datamaskin nar brukeren dpner en nettside. Den lagrer personlig
atferdsdata som brukes for eksempel til 4 lagre innloggingsdetaljer, huske
handlekurv | nettbutikken eller registrere hvor brukeren beveger seg rundt pa
nettstedet.”

-Nasjonal } inikasjonsmyndighet

Jeg har forstétt

Deling av mine personi ge atferdsdata gjennom nformasjonskapsler (tredjepart-cookies) vii
cke faren for personvern-invasjon

Dewis

Heit ueng uenig Noytral Delvis enig Helt enig

Jeg tror at min personige atferdsdata vil bl misbrux: pa nett

Heit ueng Du::l": Noytral Delvis enig Helt enig

Jeg tror at min personige atferdsdata pd nett v/l bli brukt av ukente firmaer uten min
kennskap

Heit uenig Noytral Delvis enig Helt enig
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Jag tror at deling av mine personlige atferdsdata vil gi meg betydelige fordeler

Denis

Heit uenig uenig Noytral Delvis enig Helt enig

Ved & tillate & dele min personige atferdsdata vil jeg kunne f& mer relevant informasjon og
annonser

Helt uenig ou:x‘: Noytral Delvis enig Helt enig

Ved & dele min personiige atferdsdata v jeg <unne fa bedre tilbud av produkter og
tjenester

Heit uenig Lo Noytral Delvis enig Helt enig
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Alt | an, feler jeg at den person’ge mar<edsforingen pd nett er skreddersydd t' mine
behov

Helt uenig ou:::': Noytral Delvis enig Helt enig

Personlige annonser fr meg t! & fele meg som en unik kunde

Helt ueng Du::": Noytral Delvis enig Helt enig

Det plager meg ndr 2g mottar markedsfarngsmaterale gjennom sporing av min

personlige atferdsdata pé nett
Denvis — -
Helt uenig uenig Noytral Delvis enig Helt enig

Jeg fryiter at min personlige atferdsdata pd nett <ke er trygg

Dewis

Helt uenig uenig Noytral Delvis enig Helt enig

Jag tror bedrifter lagrer mn personlige atferdsdata pa nett uten min tiatelse

Devis

Helt uenig uenig Noytral Delvis enig Helt enig
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Jeg ignorerer bevisst annonser som blir presantert gjennom persenlig mar<edsforng

Devis

Helt uenig uenig Neoytral Delvis enig Helt enig

Jeg v e foretrukket at det «<ke fantes skreddersydde annonser pa nett

Heit uenig Noytral Delvis enig Helt enig

Jeg prover & unngd & bli eksponert for skreddesydde annonser ved for eksempel & slette
Informasjons<apsler (coo«ies)  netteser.

Helt uenig Du::‘": Noytral Delvis enig Helt enig
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Vedlegg 2.0
Endelig forskningsmodell

Tidligere personverns

invasjon

Oppfattet risiko ved
PM

Personverns

bekymring

Oppfattet grad av

personifisering

Anncnseunngdelse
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