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Forord

Denne bacheloroppgaven er utformet varen 2023 i forbindelse med
bachelorstudiet digital kommunikasjon- og markedsfering ved Handelshayskolen
BI Trondheim. Oppgaven har gitt oss mulighet til 4 tilegne oss ny og relevant
kunnskap om den hurtig voksende teknologien kunstig intelligens, ogsa kjent som
Al Valget falt pd tekst generert av kunstig intelligens og hvordan dette kan
pavirke forbrukernes opplevelse av tillit, fordi vi ensket & laere om noe vi tror

kommer til & ha stor betydning innenfor fremtidens markedsforing.

Det har vart en krevende men svert leererik prosess, hvor vi har dykket ned 1
ukjent territorium og tilegnet oss mye nyttig kunnskap om teorier og verktoy vi
hadde lite erfaring med fra tidligere. Vi héper at informasjonen og oppgaven vil

kunne veare interessant for andre som ensker 4 lere om Al, og ikke minst lererik.

Vi gnsker a takke vare veiledere for god hjelp i prosessen, med alt fra formatering
og teori til rad om datainnsamling. Veileders innsikt har vert et godt bidrag for a
bistd oss med & lgse problemene pa en effektiv mate, samtidig som vi har blitt mer

selvstendige 1 lopet av semesteret.



Sammendrag

I denne oppgaven redegjores det for forskjellene mellom tekst utviklet av
markedsferingsstudenter, og tekst utviklet med kunstig intelligens ved hjelp av et
forsek. De to tekstene ble utviklet til to respektive annonser, som er brukt til &
utforske om tekst generert av Al kan oppna like stor grad av tillit, som tekst laget

av oss som markedsferingsstudenter.

Annonse A ble laget av markedsferingsstudenter, mens annonse B ble laget med
OpenAls ChatGPT. Det ble utviklet et sporreskjema med seks sporsmél, som ble
sendt ut til og testet blindt pa et utvalg pé 40 testpersoner. Halvparten av
respondentene ble testet med annonse A, mens de resterende 20 ble testet med

Annonse B.

Etter innhenting av data ble de malbare spersmélene lagt inn og testet i
analyseprogrammet JMP. Her var det ingen signifikante funn pa t-testene, mens
medianen viser at annonsen laget av markedsferingsstudenter har hayere tillit og
kjopevillighet, enn den laget av kunstig intelligens. Det ble derfor utfort en
Spearman’s p-test, hvor man ser at tillit har en korrelasjon for respondentenes

kjepevillighet.

Pé de ikke-malbare spersmalene kom det frem at det var mest positivitet overfor
annonse A, mens annonse B, generert av Al, har fatt badde negative og positive
tilbakemeldinger. Begge annonsene ble kritisert for mangel pa kontaktinformasjon
og pris. Annonse A ble beskrevet som proff, ryddig, serigs og forbindes med
renhold. Det foreligger ingen negative tilbakemeldinger pd annonse A. Annonse B
har fétt en god del negative tilbakemeldinger der flere mente at Annonse B
opplevdes som mangelfull, og noen gikk sa langt med & si at de folte at annonsen
forsgkte & lure kundene ved & “grennvaske” tilbudet deres. Selv om det var mye
negativt & si om annonse B, var det noen som var godt forneyd og beskrev

annonsen som tydelig, kort, konsist og at teksten er godt skrevet.

Selv om begge annonsene mottar gode tilbakemeldinger, viser funnene i dette
forseket, tydelig at tekst generert av kunstig intelligens ikke kan oppné like stor
grad av tillit. Det er tydelig at tekst skrevet med bruk av teori, menneskelig input
og retoriske virkemidler av oss markedsferingsstudenter, gir forbrukerne storre

grad av tillit.



1.0 Innledning

1.1 Introduksjon

I denne bacheloroppgaven skal det redegjores for hvordan tekst generert av
kunstig intelligens, ogsa kjent som Artificial Intelligence (Al), kan pavirke
forbrukernes opplevelse av tillit i markedsmateriell. Dette gjores ved a
gjennomfore et eksperiment, eller forsek, hvor det forskes pa 40 testpersoners
“blinde” respons pa to respektive annonser, hvor den ene er generert av kunstig
intelligens. Tekst og retorikk skal derfor redegjores for, samt hvordan kunstig

intelligens fungerer og kan pdvirke mennesker, bade positivt og negativt.

Bruk av kunstig intelligens har hatt en stadig ekning spesielt det siste dret, bade
for bedrifter og privatpersoner. For mange mennesker og bedrifter har Al blitt et
verktey som har blitt implementert i hverdagen. Kunstig intelligens kan brukes til
a generere markedsmateriell for kampanjer, analysere data og bista studenter i
oppgaveskriving bade nar det gjelder korrektur og innhenting av informasjon. Til
tross for at Al gir en rekke muligheter som er positive, er det ogsé viktig a ta
hensyn til de potensielle utfordringene som kan oppsta ved bruk av kunstig

intelligens, og de potensielle fallgruvene som er viktige 4 unnga.

I oppgaven brukes Al, mer spesifikt OpenAls Chat GPT og Midjourney som et
hjelpemiddel. Disse har blitt brukt som en sparringspartner, hvor man far bistand
til & logse en eventuell problemstilling, belyse nye vinklinger og utvikle visuelle
virkemidler, som for eksempel forsiden, og som demonstrasjon av hvordan de

ulike programmene funker.



1.2 Problemstilling

I denne oppgaven skal det forskes pa hvordan bruk av innhold generert av kunstig
intelligens kan pavirke menneskers oppfatning av tillit. Problemstillingen
omhandler menneskers forhold til innhold produsert av kunstig intelligens, og om
dette kan oppné gode resultater nar det brukes til markedsmateriell. Det skal
derfor undersekes om Al-genererte tekster kan appellere like mye til tillit og

folelser, som enkelt innhold produsert av markedsferingsstudenter.

“Kan bruken av Al-generert tekst i markedsmateriell gi like stor grad av

tillit, som innhold utformet av markedsforingsstudenter?"

For & undersoke problemstillingen, ma det forst redegjores for hvordan retoriske

virkemidler kan pavirke kommunikasjonen til forbrukerne i markedsforing.

2.0 Retorikk og utvikling av tekst

Nér man skal utvikle en tekst, uavhengig av kommunikasjonssituasjon, er det
viktig at man stiller spersmalet om hvem, hva og hvor. Hvem er teksten for, hva er
formélet med teksten og hvor teksten skal publiseres (7ekster for ulike
kommunikasjonssituasjoner - Kommunikasjon og kultur I - NDLA, u.a.). 1
hovedsak skal man overbevise noen til & gjore noe, og det er her retorikk kommer
inn. Retorikk er tradisjonelt definert som kunsten 4 tale for & overbevise, og har
rotter helt tilbake til antikken (Svendsen & Grue, 2022). I nyere tid hvor vi har
tilgang pa ny teknologi, har det blitt diskutert om retorikk kun omhandler tekst,

eller om dette ogsé gjelder bilder og andre visuelle virkemidler.

2.1 Utvikling av tekst til annonsering

Annonser er den mest brukte reklameformen for kontakt med kunder (4nnonser
for salg og merkevarer - Mediesamfunnet 2 - NDLA, u.4.). Ulike former for
annonser har vert brukt i magasiner og aviser i mange hundre ar. Med den
teknologiske utviklingen vi har hatt de siste 30 arene, hvor det har kommet nye
sosiale medieplattformer og stadige endringer i brukervaner, er det viktig & folge
med pa hva som fungerer i markedskommunikasjon. I folge Olsen og Peretz

(2017) sa tilpasser vi var kommunikasjon fordi vi implisitt antar at dersom vi


https://www.zotero.org/google-docs/?m9nuhy
https://www.zotero.org/google-docs/?m9nuhy
https://www.zotero.org/google-docs/?4jg1qx
https://www.zotero.org/google-docs/?7nxaEB
https://www.zotero.org/google-docs/?7nxaEB

tilpasser ordvalg, tone og stil til bdde mottaker og kontekst, sa vil
kommunikasjonen fungere bedre. Det gjelder ogsa ved utvikling av
markedskommunikasjon, hvor man kan tilpasse dette til malgruppen 1
kommunikasjonslesninger. Dette gjores ved a utvikle en bedre forstielse av

mottakerne.

2.1.1 Forstaelse av mottaker

For a kunne utvikle best mulig annonser som oppnér ensket atferd, er det viktig
med god forstaelse av mottaker og malgruppe. I gjennomsnitt tar mennesker
omtrent 35.000 valg i lapet av en dag. Disse valgene har ulik vanskelighetsgrad
og viktighet, og kan vere sa sma avgjorelser som hvilken brus du skal kjepe pa
butikken, eller hvilken studieretning du skal velge. Hvordan malgruppen tar valg

er derfor viktig.

De fleste valg som mennesker tar er basert pa system 1-tenking. System 1 er
avgjerelser som er drevet av instinkt og tidligere erfaringer. Det vil si at de tar
raske, ubevisste beslutninger basert pa erfaring (Fagerstrom et al., 2020). Valgene
i system 1 er ogsa svert knyttet opp mot det som kalles heuristikker. Dette er kort
forklart mentale snarveier, som gjor at du tar en avgjerelse nermest ubevisst
basert pa tidligere erfaring og leerdom, for & spare mental kapasitet. En heuristikk
kan for eksempel vare at studenter ofte kjoper kaffe for forelesning som en vane,
uten 4 bruke mental kapasitet pd om hvorvidt du trenger koffein pa den spesifikke

dagen.

Samtidig vil det vaere situasjoner der malgruppen tar valg basert pa system
2-tenking, der det er logikk og kritisk refleksjon som styrer mélgruppens valg. |
noen tilfeller vil man ogsa kunne argumentere for at System 2, er en slave til vart
System 1. Dette pa grunn av at System 1 vil sende forslag over til System 2, som
videre blitt utviklet til verdier vi tror pa. (Kahneman, 2013) Et eksempel er nar
man skal kjepe ny telefon, som man forhépentligvis skal ha i flere ar. Her vil man
soke litt rundt og forvente & finne god informasjon slik at man kan ta en
beslutning, og her vil man dermed bruke System 2-tenking. Men man kan ogsa
ubevisst basere noen av avgjerelsene basert pé tidligere erfaring fra System 1. Et
eksempel pé dette er at hvis alle andre du kjenner har en iPhone, kan dette pavirke

deg ubevisst til 4 kjope et Apple produkt. Det er derfor viktig a tilpasse


https://www.zotero.org/google-docs/?0l52lI
https://www.zotero.org/google-docs/?PgPEIO

annonseringen i forhold til hva man selger og hvilken tankegang mottakerne vil
bruke, samtidig som man har i bakhodet hvilke heuristikker og mentale snarveier

malgruppen potensielt kan ha.

Nér man har definert valgt mélgruppe og skal begynne & utvikle
kommunikasjonslgsninger, m& man ofte dele malgruppen inn i mindre
kommunikasjonsmalgrupper for & gjere markedskommunikasjonen mer
treffsikker. Nar man har delt mélgruppen inn i kommunikasjonsmalgrupper basert
pé relevante inndelingskriterier vil man i mer utbytte av
markedskommunikasjonen, og det vil vaere verdifullt i de neste fasene av

kommunikasjonsutviklingsprosessen.

Ifolge Olsen og Peretz er det tre forhold ved kundene 1 mélgruppen som kan
brukes til 4 lage mer presise beskrivelser. Dette er ndvaerende atferd, profil og

involverings-niva (Olsen & Peretz, 2017).

Névarende atferd handler om mélgruppens ndvarende atferd overfor
produktkategorien og produktet man skal markedsfere, og vil vise kundens
tankeprosesser i beslutningsreisen. Profil, profilering av kommunikasjons-
malgruppen, er en beskrivelse av malgruppen som brukes for a tilpasse tone, stil
og uttrykk i1 utformingen av markedsferingen. Her brukes ofte demografiske og
psykografiske kriterier. Til slutt ser man pé innvolveringsnivaet hos malgruppen,

og deres motivasjon til & kjepe produkter i produktkategorien.

Rent praktisk ber man vite hvor man nar malgruppen, hvilke kanaler og
plattformer de bruker, nar og hvor ofte. Dette kan man bruke statistikk for & finne
ut, ndr man har laget personas og vet hvem malgruppen er. Fortsatt sé ser vi at det
er Facebook som regjerer med mest profiler og daglig bruk. Der er det 3.16
millioner som har profil, og 66% bruker Facebook daglig. Her er det de mellom
40-60 &r som er mest aktiv. Og selv om Facebook enda er mest populert, ser vi en
rask vekst i bruk av Tik Tok. Her er det de mellom 18-29 ar som bruker
plattformen mest, og vil trolig fortsette & vokse (Ipsos SoMe-tracker Q1 2023.pdf,

u.a.).


https://www.zotero.org/google-docs/?sHd4J6
https://www.zotero.org/google-docs/?tYDIT0
https://www.zotero.org/google-docs/?tYDIT0

2.1.2 Appellformer

Nér man har fitt forstaelse av kommunikasjonsmalgruppen kan man begynne a
tenke pa hvilke virkemidler det er mest hensiktsmessig a bruke for & oppné ensket
atferd hos mélgruppen. Det finnes ulike appellformer som kan brukes ved
utarbeiding av en annonse, men det er viktig & se pa sammenhengen mellom

appellformene og hva man skal annonsere om.

I en slik prosess kan det vaere nyttig & se pa Etos, Patos og Logos, og hvordan
disse skal samsvare med innholdet som produseres. Etos skal serge for at man
treffer mottakeren med tillit og troverdighet, mens Logos appellerer til
mottakerens fakta og fornuft. Sist, men ikke minst har vi patos, som skal appellere
til mottakerens folelser. Balansen mellom etos, patos og logos er essensiell for god

kommunikasjon.

LOGOS

BALANSE

PATOS

(Figur 2.1, Etos, Patos, Logos)

Et eksempel pa dette er reklame fra Redd Barna, som ofte bruker patos for a treffe
mottakerne. Forsiden pa deres magasin viser et barn hvor det ogsa star “Ukrainas
barn trenger oss na”. Her spiller de pa mottakerens folelser, hvor deres ensket
atferd er at mottakere bidrar i form av penger til Redd Barna sitt arbeid. Selv om
de her spiller pé folelser, kan man ogsé bruke flere appellformer, noe Redd Barna
har nettopp begynt med gjennom sin nye reklamefilm som ogsé bygger pa fakta
om det 4 vaere pa flukt (Jerijervi, 2023). Der vil de bygge videre pé patos, det &

bruke folelser for & treffe mottakerne pa, men ogsa logos, da reklamefilmen er


https://www.zotero.org/google-docs/?kasqeQ

bygd pa fakta. “Vi ensker a skape storre
forstaelse for hvordan det er & vaere barn pa flukt,
sier markedsdirektor” (Jerijervi, 2023). Selv om
hovedmalet til Redd Barna vil vare at
mottakerne bidrar i form av penger, bruker de
ulike virkemidler som har som mal & spille pa
folelsene og tankene til mottakerne. Her tilpasser

de ogsa teksten til budskapet, og hvilke

. : . .  UKRAINAS
virkemidler de tar 1 bruk. Bilde hentet fra: (Redd BARN TRENGER

Barna Magasinet Nr. 2 2022 by Redd Barna - 0SS NA

Issuu, 2022)

I enhver kommunikasjonssammenheng er det derfor viktig & tenke pa hvordan
man bygger teksten. I Redd Barna sitt tilfelle er det nyttig & benytte serigst sprak
som appellerer til folelser og fakta, mens i1 andre sammenhenger kan det vare
mest hensiktsmessig og for eksempel benytte humor og ironi. Kommunikasjonen
og appellformene mé derfor tilpasses individuelt til budskapet, malgruppen og
avsender, og ikke minst til hva de ensker & oppnéd (Moe, 2020). Dette er ogsa

sentralt i forhold til tekst og tillit.

2.2 Tekst og tillit

Nér man bruker tekst og appellformer som kommunikasjonsverktey er det viktig a
kunne bygge tillit mellom avsender og mottaker. Hvem avsender er kan vare
tillitsbyggende 1 seg selv, hvis mottakeren allerede har en god relasjon til
avsenderen. Hvis man ikke har kunnskap eller erfaring om avsenderen, vil det
vaere avgjerende for avsenderen & kunne bygge tekst slik at den skaper tillit hos

mottakeren.


https://www.zotero.org/google-docs/?8cgonm
https://www.zotero.org/google-docs/?uCZfl5
https://www.zotero.org/google-docs/?uCZfl5
https://www.zotero.org/google-docs/?uCZfl5
https://www.zotero.org/google-docs/?ZFuBMT

MESSAGE

LOGOS

PERSUASION

ETOS PATOS

SPEAKER AUDIENCE

(Figur 2.2, Aristoteles retoriske trekant)

Dette kan forklares med Aristoteles’ retoriske trekant, som forklarer at etos, patos
og logos, kan skades eller styrkes i samrad med avsender (speaker), publikum
(audience) og meldingen (message), og at balansen i disse er essensielle for &
overbevise mottakeren og oppna tillit. Dette er illustrert 1 figur 2.2 som kan ses
ovenfor. («THE RHETORICAL APPEALS (RHETORICAL TRIANGLE)»,
2017)

En god tekst, som skaper tillit, er ikke misledende overfor mottakeren. Dette
inneberer & ha samme intensjon gjennom hele teksten og de retoriske
virkemidlene som brukes. For eksempel er det viktig & unngé spennende
overskrifter og ingresser som ikke passer til resten av innholdet i teksten (Moe,
2020). Dette kalles clickbait, og selv om denne trenden med bruk av slike
misledende overskrifter er pa vei ut, ser man fortsatt at sékalte clickbaits ofte
brukt av journalister i nyhetssaker for a trekke leserne inn i artikkelen (Michalsen,
2015). Det skaper mistillit til avsenderen, da man som mottaker foler seg lurt nar

overskriften ikke samsvarer med innholdet 1 artikkelen.

Dette er teori og virkemidler som ofte brukes for 4 treffe det menneskelige i oss
ved a spille pa folelser og empati. Tekst som appellerer til etos, patos og logos og

balansen mellom disse, kan vere utfordrende for kunstig intelligens & generere. |
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neste del av oppgaven skal det redegjores for hva kunstig intelligens egentlig er,

hvordan det kan brukes og hvilke verktoy som finnes i dag.

3.0 Hva er artificial intelligence?

Artificial intelligence (kunstig intelligens), ogsa kalt Al, er maskiners eller
software sin evne til 4 utfore oppgaver hvor man i utgangspunktet krever
menneskelig intelligens (What Is Artificial Intelligence (Al) ?,u.4.). Kunstig
intelligens er altsd systemer som utforer spesifikke handlinger basert pa tolkning
og videreutvikling av data. Al benytter deretter disse dataene til & skape en
simulasjon av den menneskelige intelligensen. Ved & skape intelligente maskiner
som benytter Al ender vi opp med maskiner som kan tenke, lere, tilpasse og
utfore oppgaver automatisk uten mennesker. Dette kan for eksempel brukes til

visuell persepsjon, talegjenkjenning og beslutningstaking.

3.1 Hvordan fungerer AI?

Al avhenger av algoritmer og statistiske modeller for at maskinene skal kunne
prosessere og analysere store mengder data for & kjenne igjen menstre, som gjor
det mulig for maskinene a forutse og ta beslutninger basert pa denne dataen. Al
bestar primart av tre kognitive ferdigheter: Den kan lare, korrigere og resonnere
ved hjelp av de dataene den besitter og blir tilfert over tid. Den kunstige
intelligensen vi kjenner til 1 dagens samfunn er til tross for dette langt unna &
oppna intelligens pa niva med et menneske. Dersom det noen gang utvikles Al
med et s& hoyt intelligensniva, vil dette kalles Artificial General Intelligence, eller

AGL.

Konseptet Al dateres tilbake til de forste datamaskinene og databehandling, da
pionerer som Alan Turing og John von Neumann foreslo ideen om & lage
maskiner som kunne etterligne menneskelige tankeprosesser. (Cooper &
Leeuwen, 2013). Begrepet Al derimot, ble laget i 1956 pa
Dartmouth-konferansen, hvor en gruppe forskere foreslar et nytt fagfelt med fokus
pé & lage maskiner som kunne laere, resonnere og lase problemer. I tidrene som
fulgte gikk forskningen pd Al sakte, pa grunn av begrensninger pd datakraft og

mangel pé data. Utviklingen av maskiner som larer algoritmer og okt
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tilgjengelighet av data i dette &rhundre har fort til betydelige fremskritt innen Al,
spesielt innen bilde- og talegjenkjenning, naturlig sprakbehandling og
beslutningstaking. Figur 2.3 illustrert nedenfor viser en skjematisk skildring av et

Al-system. (Rossi, 2018)

SENSORS
PERCEPTS
ﬁ
—
REASONING /
ENVIRONMENT 44— mdl P LECISION MAKRING
ACTIONS

ACTUATORS

(Figur 2.3, Al systemer)

3.2 Ulike tilbydere av Al-programvare

Det finnes en rekke tilbydere og tjenester som benytter kunstig intelligens. Noen
av disse har eksistert i profesjonell sammenheng i flere ar, mens andre er nye og
tilgjengelige pé privatmarkedet og kan brukes gratis eller mot betaling, ofte 1 form
av abonnementstjenester. Al brukes ogsa ofte til sdkalte chatbots innenfor
kundeservice pa nett. Snapchat lanserte ogsa en helt egen Al-robot, My A1, 1 april
2023 mens forseket til denne oppgaven ble gjennomfort. My Al ble mye omtalt i

media etter mye feilinformasjon nér brukerne benyttet funksjonen.

I skrivende stund er Al-tjenesten OpenAl’s “Chat GPT” den mest omtalte
programvaren i nyhetsbildet. Chat GPT (Generative Pre-Trained Transformer) er

en chatbot som genererer tekst basert pa gitte kommandoer, eller sakalte
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“prompts”’. Det finnes svert f4 begrensninger for hvilke kommandoer som kan

benyttes, og selv de minste forskjellene i ordlyden kan generere to ulike svar.

Man kan sperre Chat GPT om det aller meste. For & demonstrere hvordan
tjenesten fungerer, har vi spurt Chat GPT om felgende:
“Hei. Jeg skriver en bacheloroppgave om kunstig intelligens. Kan du

forklare meg pa under 50 ord hva Chat GPT er og hvordan det funker?”

Chat GPT’s Al genererte svar lad som folger:

“Ja, selvfolgelig! Chat GPT (Generative Pre-trained Transformer) er en
avansert type kunstig intelligens som kan generere tekst ved hjelp av
maskinleering. GPT bruker et nevralt nettverk til d forutsi og generere
sammenhengende tekst basert pa tidligere tekst som det har leert fra. Det kan
brukes til alt fra chatbots til automatisert tekstgenerering i artikler og andre

tekstbaserte applikasjoner.”

ChatGPT er i dag apent for privatpersoner, men det jobbes med en firma-plan for
profesjonelle som skal lanseres i lopet av de neste ménedene. Denne funksjonen
tillater bedriften & bruke ChatGPT uten at dataene som legges inn, blir brukt til &
laere opp maskinen videre (New Ways to Manage Your Data in ChatGPT, u.a.).

En annen mye omtalt tjeneste i nyhetsbildet og offentlig tilgjengelige
Al-programvarer, er bildegeneratoren “Midjourney”. Programmet benytter Al til
a generere og skape bilder ved hjelp av tekst som ogsa i denne sammenhengen
kalles prompts. Ulike prompts genererer ulike resultater, og bildene som genereres
kan pévirkes i stor grad av sma forskjeller i tekstinnhold. Mange kunstnere er i
mot bruken av Al-genererte bilder, og det er en pdgaende debatt om hvorvidt

Al-genererte bilder stjeler fra andre tradisjonelle kunstnere.

For & illustrere hvor gode bildene kunstig intelligens faktisk kan genere pa bare
noen sekunder, har vi spurt Midjourney om & generere et bilde med folgende
promtpt/kommando:

“What is artificial intelligence?”
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Resultatet fra var kommando ses ovenfor. Dersom man skulle gi Midjourney
samme kommando en gang til, ville nok resultatet veert fire nye unike bilder som
blir generert med en sterre grad av laering enn programmet hadde da var

kommando ble brukt.

Det finnes ogsa en rekke Al-programmer innenfor andre felt. For eksempel, en
Al-programvare som genererer logo til bedrifter, produktbeskrivelser, som kan
analysere, automatisere og optimalisere data. I tillegg brukes Al innenfor felt som

cybersikkerhet, sprakprosessering og personalisering.

3.3 Al-generert tekst

Som nevnt tidligere finnes det en rekke tilbydere av chatmodeller og programmer
som genererer tekst laget av kunstig intelligens. OpenAls Chat GPT er som nevnt
tidligere den mest omtalte tjenesten i skrivende stund. Tjenesten fungerer i
prinsippet som en opptrent og kontinuerlig forbedret sprakmodell drevet av

transformative prosesser, illustrert i figur 3.1 nedenfor. (Unzueta, 2022)

14


https://www.zotero.org/google-docs/?JTpZVh

WHAT IS AI?

|

DECODER

ENCODER —_—

T

HVA ER Al?

(Figur 3.1, Transformerbasert sprakmodell)

3.3.1 Prosessen bak Al-generert tekst

Kunstig intelligens genererer respons i form av tekst ved hjelp av maskinlering,
og innunder dette en teknikk som kalles dyp laering, illustrert 1 figur 3.2. Det vil si
at prosessens struktur innehold er komplisert og delt 1 flere lag, bade nér det
gjelder input (tilsendt data) og output (mottatt data) (Igayhardt, 2023).

MASKINLARING

DYP LARING

(Figur 3.2, Al, Maskinlcering og dyp lcering)
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Et eksempel pa det motsatte vil vaere en kalkulator, hvor 2 pluss 2 alltid er lik 4.
Numeriske verdier er alltid de samme, mens avansert tekst mé inn i avanserte
prosesser for tolkning. Svaret som oppgis er et resultat av denne tolkningen (Blog,

u.d.). Tekst generert av Al gjennomgar derfor ofte folgende prosesser:

1. Innsamling av data: Al genererer tekst basert pa tidligere innsamlede data fra
ulike kilder. Dette er data samlet fra ulike skriftlige kilder som for eksempel
beker, artikler og nettsider. Disse dataene brukes til & trene opp sprdkmodellen,

kvaliteten og mangfoldet i dem er derfor viktige.

2. Forbehandling: Dataene som er samlet inn blir deretter forbehandlet ved a
normaliseres. Denne prosessen stripper teksten fra spesialtegn, tegnsetting og

annen formatering.

3. Trening av sprakmodell: Deretter brukes den normaliserte dataen til & trene opp
sprakmodellen og arkitekturen bak det gitte programmet. GPT (Generative
Pre-trained Transformer) er en nettverksmodell som benytter en
transformer-basert metode for & lare statistiske relasjoner og menstre i dataene

(Alammar, u.a.).

4. Finjustering: Etter treningen finjusteres spradkmodellen etter spesifikke
oppgaver ved a eksponere den for mer malrettet data, samt optimalisere ytelsen

for det spesifikke bruksomradet og oppgaven som er gitt.

5. Genereringsprosess: 1 et Al-generert tekstsystem blir inndata behandlet av
denne underliggende sprakmodellen. Inndataene analyseres, konteksten vurderes

og deretter genereres et svar basert pd menstre og lering.

6. Iterativ forbedring: Etter svarene er generert og oppgavene er lost, brukes
tilbakemeldinger, menneskeligere vurderinger og forskning til & forbedre
systemene. Innsikten brukes til & oppdatere den eksisterende dataen og for &
finjustere prosessen og arkitekturen bak. Slik blir Al kontinuerlig forbedret over
tid (Radford et al. - Improving Language Understanding by Generative Pre.pdf,

u.4.) (The Power of Continuous Learning, u.a.).
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7. Ferdig trent modell: 1 noen tilfeller slutter man a trene sprakmodellen nar
resultatet er slik man ensker det skal vaere. Chat GPT er et eksempel pa dette,

hvor programvaren Chat GPT 3 ikke lenger trenes opp med ny input av data.

Nedenfor er de ulike prosessene innenfor disse transformer-baserte
sprdkmodellene illustrert i figur 3.3. Det er riktignok ikke alle sprakmodeller som
opererer pd lik mate, men ChatGPT som er benyttet i denne oppgaven er bygd opp

av slike prosesser.

FERDIG TRENT

'
SPRAKMODELL = FINIUSTERING
f !
FORBEHANDLING CENERERINGS:
L !
MAVoATA FORBEDRING P LOSNING

T

OPPGAVE d

(Figur 3.3, lllustrasjon av prosesser innenfor en Al-drevet tekstgenerator)

3.3.2 Bruksomrade

Al-generert tekst kan brukes til mye, og mange benytter tjenestene til bade privat
og profesjonelt anliggende. En gkende trend er at studenter og skoleelever
benytter sprakmodeller som Chat GPT til 4 utfere og gjennomfere skoleoppgaver,
og at profesjonelle bruker tjenesten til utvikling av markedsmateriell. Al kan
transformere business og effektivisere en rekke prosesser, bade innenfor tekst og
markedsmateriell og andre omréder som kan trenes med intelligens og
maskinlering. Algoritmene som benyttes kan trenes til & forsta sprak og data, og

bedrifter kan dermed ta avgjerelser basert pa data og analyse pé en raskere og mer
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effektiv mate enn tidligere (admin, 2023).

Til tross for at Al genererer mye god tekst med godt sprak, er det ogsa viktig &
vere kritisk nar man benytter tekst generert av kunstig intelligens. P& grunn av
den kontinuerlige maskinlaringen er misinformasjon en stor potensiell fare
innenfor tekst generert av Al. Ettersom sprdkmodellen trenes av input data, kan
den ogsé trenes av kilder og data som ikke er riktig. Derfor kan den ogsa generere

tekst eller resultater som rett og slett ikke stemmer overens med virkeligheten.

En annen ulempe med tekst generert av Al er kvaliteten pa teksten, og spraket
som brukes. Det er vanskelig & vite hvorvidt Al generert tekst kan appellere like
mye til folelser hos forbrukerne dersom det brukes til f.eks. markedsmateriell.
Tillit kan ogsa vaere en utfordring. New Zealand's National Party innremmet a
benytte kunstig intelligens til & utvikle en angrepskampanje mot det motgdende
Labour Party. En talsmann av partiet selv hevder at bruken av Al 1 kampanjen er
en “innovativ mate a drive sosiale medier pa” (Blair, 2023). Det kan vere svert
interessant & se om bruken av kunstig intelligens i politiske partier og bedrifter
kan pavirke velgernes og forbrukernes tillit i fremtiden. Forskere i England har
uttalt bekymringer for at mistillit oppstar ved bruk av Al, sarlig i politikken
(McClure, 2023).

For bedrifter og profesjonelle akterer kan det veere en utfordring & benytte Al,
ettersom maskinene og algoritmene vil de-evaluere innholdet og benyttes til
leering (Manyinsa, 2023). Serlig kan dette vere utfordrende dersom man legger
inn konfidensiell informasjon, og Microsoft som har finansiert OpenAls ChatGPT

advarer ansatte mot a dele sensitiv informasjon med tjenesten (Sevold, 2023).

Man ser en gkende bruk av Al i studier og skoler, noe som kan veare problematisk
dersom sprakmodellen benytter feilkilder. Det har hendt at elever og studenter har
levert inn arbeid som er hundre prosent generert av kunstig intelligens som sitt
eget arbeid, uten & skrive om teksten eller vere kritisk til informasjonen som gis.
I tillegg kan det oppstéa plagiat, ettersom sprakmodellen benytter informasjon som
allerede eksisterer, og ikke tar hensyn til hvor mye av teksten den benytter, som er

direkte sitert (Manyinsa, 2023).
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Til tross for de utfordringene som tekst generert av kunstig intelligens byr pa, er
det mange muligheter ved bruk av Al. Utviklingen vi ser na er begynnelsen pé en
ny revolusjon innenfor intelligent maskinlering, og mye kan skje innenfor kunstig

intelligens i1 fremtiden.

3.4 Fremtiden med kunstig intelligens

Fremtiden med kunstig intelligens er vanskelig a forutse, og det er nok fordi det

bare er fantasien som setter en stopper for hvordan man kan utvikle, bruke,

tilpasse og ta nytte av Al. For den enkelte kan det vaere & fi en tekst oversatt, fa et

sammendrag skrevet eller generere innhold for sosiale medier. (Wilhelmsen,

2023). Det er store muligheter ved & bruke kunstig intelligens som virkemiddel for

a gjore hverdagen enklere, dersom det brukes riktig.

Snapchat har ogsd kommet med “My AI” som er en chatbot, tilgjengelig for alle

brukere av Snapchat (Hva er My Al pa Snapchat og hvordan bruker jeg det?,

u.4.). Snapchat oppfordrer til & bruke chatboten som en mer personlig sekemotor,

som kan basere sine svar pa din personlighet.

Chatboten pa snapchat fikk et enkelt
spersmal om hvem som er statsminister
1 Norge, og svarte feil. Dette viser at
mange ikke er helt 1 mal med & utvikle
kunstig intelligens, og spersmélet om
tillit dukker opp. A vite om en kan stole
pa at den hjelpen eller svaret man fér av
en chatbot er riktig, kan vere vanskelig.
Det er derfor viktig & nevne at kunstig
intelligens har et stort

forbedringspotensial.

Det ble ogsa stilt spersmal 1 chatGPT

om hvordan fremtiden ser ut med Al

9 MyAl >

MEG

Hvem er statsminister i Norge?

Jeg tror Erna Solberg fortsatt er
statsministeren i Norge.

MEG
Er du sikker?

Jeg er ikke helt sikker, men jeg tror hun
fortsatt er statsministeren.

MEG

Nei, det er Jonas Gahr Stare.

Takk for at du oppdaterte meg! Det var jeg
ikke klar over.

(ChatGPT, u.a.). Her genererte OpenAl forslag om alt fra innovasjon og utvikling

til endring av arbeidsplasser som blir automatisert, for eksempel jobber hvor det
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vil bli behov for nye ferdigheter og opplaring. Ettersom Al-teknologien fortsetter
a forbedre seg til & bli mer sofistikert, og kanskje ogsa kreativ, kan vi forvente 4 se

enda flere innovative anvendelser av Al innenfor ulike felt.

ChatGPT nevnte ogsa Al-drevne selvkjerende biler og droner, som har potensial
til & revolusjonere transport og redusere ulykker. Dette er noe blant annet Elon
Musk har jobbet med & utvikle, som han ensker & dra nytte av for & utvikle
autopilot pa fremtidige Tesla-biler (Autopilot and Full Self-Driving Capability |
Tesla Support, u.a.). Selv om Musk har vert en av de fremste til & stotte
utviklingen til Al, har han ogs4 uttalt sin bekymring for manglende regler i
forhold til bruk og utvikling av det (Lien, 2023). Til tross for at det kanskje er
bekymringsverdig med lite regler, har det ogséd en hensikt. Regjeringen uttaler
folgende om innovasjon og begrensninger:

“For tidlig regulering kan forme utviklingen pa en utilsiktet mdte, skape
skjevheter i markedet og begrense potensialet for innovasjon”

(moderniseringsdepartementet, 2020).

En annen uttrykt bekymring med den store teknologiske utviklingen og som kan
vare sarlig relevant innenfor kunstig intelligens, er masseovervakning av
samfunnet. Flere uttrykker bekymringer for at vi gar inn i en overvaknings
kapitalisme, hvor statlige organisasjoner vil kunne implementere en ekt grad av
masseovervakning av ulike samfunn i verden. (Zuboff, 2019) Implementering av
Al vil kunne gjore inngripende analyse- og overvdkninger enklere i slike
prosesser, og kan potensielt bidra til en gkning av masseovervakninger av verdens

samfunn.

Det vil derfor vaere interessant & se hvordan den videre utviklingen av kunstig
intelligens vil vaere og 1 hvor stor grad vare liv blir pavirket av det. Totalt sett har
Al et bredt spekter av potensielle bruksomrader pa tvers av mange forskjellige
felt, og ettersom teknologien fortsetter & utvikle seg, kan vi forvente & se enda mer
innovativ bruk av Al i fremtiden. Det er imidlertid ogsé viktig 4 ta tak i
utfordringene og bekymringene som felger med den gkende bruken av kunstig
intelligens. Det er derfor essensielt at man har en apen debatt om Al og hvordan

den brukes og utvikles i fremtiden.
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4.0 Eksperiment og Metode

I denne delen av oppgaven skal valg av eksperiment, metode og analyse
presenteres. Forseket skal introduseres, valg som ble gjort skal redegjores for, og
fremgangsmaéten for- under og etter forseket skal presenteres. Analyse og
resultater skal legges frem ved hjelp av metode, datasett og videre analyse av
disse skal benyttes til den siste delen hvor resultatene skal droftes og konkluderes.
I figur 4.1 er forskningsprosessen illustrert og forklart, samt hvilke prosesser som
er benyttet i utviklingen av forseket og eksperimentet i denne oppgaven (Silkoset

5. 61-62).

| enhver forskningsprosess ma analyseformalet

1 - Analyseformal
Y redegjores med en problemstilling og/eller hypotese.

Intervjumal og undersgkelsessparsmalene utvikles basert

2 el e e pa problemstilling og/eller hypotese.

Nar undersakelse og problemstilling er avklart, ma

3 - Design og databehov designet spesifisere hvilke data som méa samles inn.

Sperreundersgkelsen gjennomfares, og dataene samles

oo bl inn ved den valgte metoden(e) for de ulike dataene.

Dataene analyseres og redegjeres for, enten ved hjelp av
virkemidler som JMP og/eller drafting.

5 - Rapporterin Funnene konkluderes og draftes, resultatet presentes, og
PP 9 potensielle feilkilder ma redegjeres for.

(Figur 4.1, illustrasjon av forskningsprosess)

5 - Dataanalyse

4.1 Introduksjon

For & undersgke hvorvidt Al-generert tekst i markedsmateriell kan pavirke
mottakerens opplevelse av tillit i markedsinnhold, falt valget pa a utfore et
eksperiment/forsgk. Det ble ansett mest hensiktsmessig & belyse problemstillingen
med et eksperiment, ettersom kunstig intelligens er relativt ny og ukjent teknologi

for folk flest, samtidig som temaet er nytt og relativt lite forsket pa.

Tidlig 1 prosessen ble det avgjort at Chat GPT skulle brukes i forbindelse med
denne bacheloroppgaven, og OpenAl har blitt brukt gjennom hele prosessen. Det
er flere faktorer som bidro til at ChatGPT ble den valgte ressursen brukt i

forsgket: 1) Relevanse, 2) Gratis & bruke og 3) Mediebildet. ChatGPT er den mest
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relevante chat-boten som kan generere tekst for privatpersoner, og er i skrivende
stund gratis a bruke. Det finnes altsa mer relevant Al som er bedre rustet til &
generere markedsinnhold, men dette i kombinasjon med hvor omdiskutert OpenAl

er i ndvaerende nyhetsbilde, ble denne Al-boten valgt.

For & teste dette valgte vi 4 produsere og presentere de ulike tekstene i form av en
annonse til et fiktivt firma. Valget falt pa en annonse for to fiktive vaskefirmaer,
hvor en er generert av et gruppemedlem ved hjelp av OpenAl, mens den andre ble
generert av de to gjenvaerende gruppemedlemmene i denne bacheloroppgaven.
Videre ble det utviklet et sparsmalssett bestdende av totalt seks spersmal, hvorav
tre av disse er malbare. De tre andre spersmalene egner seg best for kvalitativ
metode og videre drefting av de malbare resultatene. Spersmélene ble sé kjort ut
til 40 testpersoner, hvor halvparten av respondentene fikk se den Al-genererte
annonsen, mens den andre halvparten ble fremstilt med den generert av de to

gruppemedlemmene.

Formalet med dette eksperimentet er forst og fremst 4 underseke om det kan ses
en signifikant forskjell pa teksten generert av OpenAl, og teksten generert av de to
gruppemedlemmene i oppgaven. Videre er det interessant & se om Al kan lykkes
med & skape en branding-profil og om den klarer & videreformidle denne profilen
til respondentene. I tillegg er det ogsa interessant om respondentene klarer & gjette
seg til om annonsen de har sett er generert av Al eller ikke, nir formalet bak

prosjektet avslores, etter at testen er gjennomfort.

4.2 Forarbeid og fremgangsmaéte

Forarbeidet for enhver forskningsprosess er essensielt for 4 unnga flest mulige
feilkilder. Det ble diskutert mye frem og tilbake 1 henhold til hvilken tjeneste eller
produkt vi skulle velge til & utfere dette eksperimentet. En av faktorene som var
litt utfordrende 1 denne prosessen, var 4 finne et produkt eller en tjeneste som
skulle benyttes til annonsene uten at respondentene skulle ha opparbeidet seg en
personlig preferanse pa forhdnd, enten bevisst eller ubevisst. Som for eksempel,
om vi skulle testet ved a lage en annonse for et reelt produkt. Dermed ble det
besluttet at vi skulle teste ved & lage fiktive firmaer som leverer en tjeneste, der

valget til slutt falt pd vasking. Vasking kan folk flest relatere til, uten at dette

22



legger til grunn at vedkommende har en eller annen personlig preferanse eller
ubevisst opparbeidet ubevisste heuristikker som kan pavirke oppfattelsen av
produktet som skal presenteres. I tillegg kan vasking appellere til bade privat- og

bedriftskunder.

Nér dette ble avgjort, begynte arbeidet med selve prosessen og hvordan annonsene
skulle utvikles. Det ble besluttet at to annonser skulle lages under en relativt kort
tidsfrist, slik at det ikke skulle vere for stort tidsgap mellom den Al-genererte
annonsen, og den laget av mennesker. For 4 unnga at den menneskeskapte
annonsen skulle bli indirekte pavirket av Al, ble de to annonsene lagd separat uten
innblanding fra hverandre for resultatet var komplett. Det ble kun avtalt hvilke
elementer som skulle vaere med i sluttresultatet. Disse elementene var at bedriften
skulle ha fokus pa barekraft, og renholdstjenester til bade private hjem og
bedrifter. Dette ble gjort slik for at begge partene hadde samme fokus pa innhold
til de to annonsene. P4 grunn av at det er tekst som skal testes i1 dette forseket, ble

det benyttet en grafisk mal som er lik for begge annonsene.

4.2.1 Fremgangsméte - Annonse generert av studenter

Fremgangsmaten til annonsen som ble generert av oss studenter ble basert pa
enkel research 1 henhold til markedsforing og retorikk generelt, og kunnskap som

er blitt tilegnet studentene gjennom relevante fag.

For den visuelle utformingen ble pabegynt, ble det bestemt et fiktivt navn for
vaskefirmaet. Valget falt p4 Vaskorama ettersom det viser hva bedriften driver
med og har kompetanse innen, som er viktig nér det gjelder valg av bedriftsnavn
og branding. (Jevnaker, 2018) Nar navnet ble valgt, begynte den visuelle
utformingen av selve annonsen. Navnet til den fiktive bedriften ble sentral i
annonsen. Det ble valgt skrift av typen Glacial indifference i en lys gratone slik at
bildet i annonsen kommer frem for & fange oppmerksomheten hos mottakerne.
Bildet viser ogsa vaskeartikler s& mottakeren fér til & tenke at dette handler om
vasking. Fargene 1 annonsen ble valgt ut basert pa research hvor vi ensket 4 fange
oppmerksomheten til potensielle kunder. Fargevalget ble derfor ulike blafarger,
dette fordi blé kan fore til at det er 43% storre sjanse for at noen leser hele

annonsen. (Rosg, 2021).
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Utformingen av tekst er basert pa enkel retorikk, hvor det er forsekt & skape tillit
til den potensielle kjaper uten at annonsen kun er bygd pa lovord. Det ble satt opp
en oversikt som viser hva Vaskorama tilbyr av tjenester: Vasking av kontor,
flyttevask og vasking av private hjem. Her ble det brukt enkel skrift i typen
Montserrat Classic i fargen hvit, ved siden av er det ogsa laget sma, hvite
illustrasjoner som viser ulike vaskeelementer. Disse illustrasjonene ble lagt inn 1 et
forsek pa & fange méalgruppens oppmerksomhet, samtidig som det kan gjore
annonsen mer effektfull. (7 tips for d skrive en god annonse, 2022) Nedenfor ser

vi teksten som ble laget til annonsen.

“Vare fagfolk besitter god kompetanse og har i over 10 dr statt for
renholdstjenester for bedrifter og private hjem. "Vi er en fremtidsrettet bedrift som

vektlegger beerekraft og bruker utstyr som er miljovennlig.

Ta kontakt i dag for en uforpliktende prat”

I sosiale medier har man 1,7 sekunder pa & skape oppmerksombhet. («Slik lykkes
du med sosiale medier», 2019) Teksten er derfor kort og enkel, fordi det oker
sannsynligheten for at hele annonsen blir lest. Vi gnsket at annonsen skulle bygge
pa erfaring de ansatte besitter, samt en langvarig kompetanse innen faget. Det ble
ogsd her opplyst hvilke tjenester som blir utfert, med et fokus pa berekraft, noe vi
anser som viktig for bade bedriften og kunden. Nederst i hovedteksten kommer
setningen “Ta kontakt for en uforpliktende prat” hvor den potensielle kunden kan
selv ta kontakt dersom det er enskelig. Dette er for & skape lavere terskel for & ta
kontakt uten at kunden kjenner pé kjepepress. Kjopepress kan fore til motsatt

onsket virkning av annonsen (JOURNALIST, 2014).

Videre kommer det en ny tekstboks med felgende tekst “Hos oss far du gode
renholdstjenester tilpasset ditt behov til konkurransedyktige priser” Her vil den
potensielle kunden se at det er mulig a {3 et tilpasset tilbud som stér til

markedspriser innad i det gitte marked.

Som nevnt har vi i annonsen skrevet at bedriften besitter god kompetanse og at

bedriften leverer tjenester til konkurransedyktige priser, hvor vi som avsender
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forseker & framstd som troverdig og eke tilliten hos mottakeren. Vi ensker & vise
at bedriften har god erfaring innen sin produktkategori, og etos stér derfor sterkt i
teksten. Vi har ogsé en oversikt over ulike tjenester som bedriften tilbyr, som er

faktabaserte virkemidler som gjor at teksten ogsé far logosappell.

4.2.2 Fremgangsméte - Annonse generert av OpenAl

For & generere annonsen ved hjelp av OpenAls chat GPT ble chatroboten stilt
ulike spersmaél nér det gjelder oppstart av bedrift som selger renholdstjenester. Det
ble spurt om forslag til navn, branding, logo og annonser. Chatloggen og
fremgangsmaten av samtalen med OpenAls ChatGPT kan ses i oppgavens

vedlegg.

Stort sett gikk genereringen av innhold her greit, men det var litt utfordrende & fa
OpenAl til 4 ta avgjerelser. Med litt proving og feiling, gikk det riktignok til slutt
pa de aller fleste oppgavene. Det eneste som ikke lot seg gjore, var & generere

logo. Dermed ble logoene pa de to annonsene satt opp likt, slik at det ikke skulle

vare en avgjerende faktor for det endelige resultatet.

P& bakgrunn av informasjonen og kommandoene som ble gitt, kom ChatGPT etter

litt overbevisning med folgende forslag til den fiktive renholdsbedriften:

“Men hvis jeg skulle velge et navn fra de jeg har foreslatt, ville jeg ga for
"Trust Clean". Navnet kombinerer bdde tillitsfolelse og renhet i ett navn, noe som
kan gi potensielle kunder et positivt inntrykk av din bedrift. Det kan ogsd veere
enkelt a huske og lett a uttale, som er viktige faktorer for d bygge tillit med

’

kundene dine.’

“Vi gar for Trust Clean. Kan du lage en brand-profil til Trust Clean?”

“Navn: Trust Clean

Beskrivelse: Trust Clean er en beerekraftig og pdlitelig renholdstjeneste som

leverer haykvalitets vask av rom til bade privatpersoner og bedriftskunder. Vi tror
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pd a tilby renholdstjenester pda en mdte som er snill mot miljoet, og vi bruker bare

produkter og metoder som er skansomme og ikke giftige.

Malgruppe: Vare primeere mdlgrupper inkluderer privatpersoner som
onsker en palitelig renholdstjeneste for sitt hjem, samt bedrifter som onsker d

opprettholde et rent og profesjonelt miljo for sine ansatte og kunder.

Tone of Voice: Trust Clean onsker d fremstd som en pdlitelig og troverdig
partner som kundene dine kan stole pd. Var kommunikasjon skal veere klar, enkel

og vennlig, og vi vil alltid veere cerlige og gjennomsiktige i vdrt arbeid.

Visuell identitet: Trust Clean sin visuelle identitet skal veere ren, profesjonell
og moderne. Vi kan bruke en kombinasjon av bld og gronne farger for d fremme

beerekraft og tillit, samt enkle og lette designelementer som speiler renhet og

presisjon.

Motto: "La oss ta vare pd rengjoringen, slik at du kan ta deg av det som

betyr noe for deg"

Jeg hdper dette gir deg en god start pd a utvikle din brand-profil for Trust

Clean!”

“Har du fargekoder og skrifttyper?”’

“Ja, her er noen forslag til fargekoder og skrifttyper som kan passe til Trust

Clean sin visuelle identitet:
Fargekoder:
o  Hovedfarge: #009B72 (en bld-gronn nyanse som symboliserer

beerekraft og tillit)
° Sekundcere farger: #FFFFFF (ren hvit), #000000 (svart)

Skrifttyper:
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®  Primcer skrifttype: Montserrat (en moderne og leservennlig font som
kan gi et profesjonelt uttrykk)
° Sekundcer skrifttype: Open Sans (en ren og enkel font som kan veere

god til undertekster og mindre tekst)”

Etter branding, navn og konsept sto klart, ble felgende kommando gitt til OpenAl

for & generere tekstinnholdet til annonsen:

“Kan du lage teksten som skal sta pd annonsen? Denne bor vekke tillit, veere

kort og konkret, appellere til folelser og vekke oppmerksomhet.”

“Ja, her er en mulig tekst for annonsen din:

Onsker du en ren og beerekraftig tilveerelse? Trust Clean er her for d hjelpe!
Vi tilbyr palitelige og effektive renholdstjenester til bdde privatpersoner og
bedrifter. La oss ta oss av alt fra romvask til miljovennlig rengjoring. Med
Trust Clean kan du fole deg trygg pd at du fdr den beste kvaliteten til en

rimelig pris. Kontakt oss i dag for en renere og gronnere verden!

Etter innholdet ble generert av Al, ble resultatet lagt inn i den grafiske modellen
som ble laget for annonse A, hvor innholdet og fargene ganske enkelt ble byttet ut

med det ChatGPT genererte under samtalen.

4.3 Utvikling av sperreskjema og intervjuguide

For selve gjennomferingen av eksperimentet og dokumenteringen av dets
resultater, er det valgt 4 lage et sporreskjema som gjennomferes med alle
testpersonene. Sperreskjemaet inneholder seks spersmaél, hvorav tre er malbare,
og tre er apne for tolkning. Formalet er & sammenligne og undersgke tydelige
forskjeller 1 de mélbare og ikke-malbare dataene, og om disse stemmer overens
med hverandres resultater. Ettersom det ikke er behov for & innhente demografiske
opplysninger av respondentene er det ikke benyttet noen forkastbare spersmal.

(Silkoset et al., 2021)

Naér det utvikles et slikt sparreskjema er det viktig & legge opp til at testpersonene
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tor & si sine @rlige meninger. (Silkoset et al., 2021) Det er derfor viktig &
understreke at det finnes ingen feil svar, og at enhver observasjon som gjeres er
viktig. Mange kan vare redde for 4 si hva de mener, sa&rlig 1 en situasjon hvor

man blir observert.

4.3.1 Intervjuguide og sperreskjema

1 dette forsoket skal vi se pd hvilke reaksjoner og assosiasjoner du som testperson
har pd den gitte oppgaven. I forsoket er det ingen fasit. Det finnes altsd ingen feil
eller riktige svar, og alle observasjoner er viktige for resultatet i forsoket. Du skal
kun svare det du mener og tenker nar du blir presentert med sporsmdlene og

bildet i oppgaven.

1 forsoket er det innholdet som er relevant for oss d teste, og ikke den grafiske
oppstillingen av annonsen. Dette er kun en mal benyttet for a presentere

informasjonen pd en enkel og oversiktlig mate.

Du blir tilsendt et bilde, og 5 sporsmal. Les og tolk sporsmalene, og fortell oss
hva du tenker slik at vi kan notere svarene dine. Ingen personlige data vil bli

lagret av oss, og all data blir anonymisert.

Spm 1: Hvilke assosiasjoner far du til selskapet av annonsen? 1-3 ord.

Spm 2: Pé en skala fra 1-5 (der 5 er hayest), hvor tillitsbyggende opplever du
annonsen?

Spm 3: Du trenger vaskehjelp. Hvor sannsynlig er det at du ville leid inn
selskapet som en folge av annonsen? Lite sannsynlig - Ingen mening - Sannsynlig
Spm 4: Hvordan opplever du teksten 1 annonsen? Hva liker du, hva liker du ikke?

Spm 5: Hva fér fargevalget 1 annonsen deg til 4 fole om selskapet?

Forsaoket du har veert med pa omhandler a teste om hvordan tekst generert av
kunstig intelligens kan pdavirke menneskers reaksjoner og tillit i en annonse, og
om disse er positive/negative. Halvparten av testpersonene har fatt utdelt en
annonse og fiktiv bedrift som er generert av kunstig intelligens. Dette gjelder navn
pd bedriften, teksten pa annonsen og fargevalget i annonsen. Den andre gruppen

ble presentert med et fiktivt firma laget av oss som markedsforere.
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Spm 6: Tror du annonsen du har sett er generert av Al eller ikke?

Hvorfor/Hvorfor ikke?

i tilb
O Vi tilbyr:

Vire fagfolk besitter god baerekraftig tilvaerelse? Trust
kompetanse og har i aver 10 5 Clean er her for & hjelpe! Vi .
&r statt for renholdstjenester & Vasking av tilbyr palitelige og effektive = Vasking av
for bedirifter og private hjem kontor renholdstjenester til bide kontor

Vi er en fremtidsrettet bedrift privatpersoner og bedrifter. La
som vektlegger baerekraft og 055 ta 035 av alt fra romwask til
bruker utstyr som er miljovenniig rengjering. Med
mijevennlig Flyttevask Trust Clean kan du fole deg Flyttevask
trygg pa at du far den beste
Kvaliteten til en rimelig pris.

N Vasking av _— Vasking av
Ta kontakt i dag for en " y 3 )
ulorpiitand prat private hjem Kontakt oss i dag for en renere s private hjem
og grennere verdent

HOS 0SS FAR DU GODE RENHOLDSTIENESTER TILPASSET
DITT BEHOV TIL KONKURRANSEDYKTIGE PRISER

LA 0SS TA VARE PA RENGIBRINGEN, SLIK AT DU KAN TA
DEG AV DET SOM BETYR NOE FOR DEG!

4.3.2 Innhenting av svar

For & innhente svar ble sporreskjemaet delt ut, og gjennomfert under observasjon
over telefonsamtaler. Dette ble avgjort fordi det var utfordrende & f4 tak i
deltakere som egnsket & delta med videokamera. Ideelt sett skulle kroppssprak ogsa
blitt observert, men gjennomferingen av ensket antall testpersoner med video var
ikke gjennomforbart. (Silkoset et al., 2021) Som nevnt tidligere hadde vi et manus
som ble opplest, for 4 fortelle deltakerne om hva dette innebar og hva vi skal

bruke det til.

Man anbefaler & ha omtrent 20 testpersoner i et eksperiment, og at man ikke ma
ha et for stort utvalg. Ettersom at det i1 dette eksperimentet skal testes to
forskjellige annonser satt opp mot hverandre, ble det avklart at et utvalg pa 20
respondenter per annonse var mest hensiktsmessig i samrad med vér veileder. Slik

vil man best sikre at man far nok mengde data per annonse.

Alle respondentene har ulik alder, hvor den yngste var 20 ar og den eldste 67 ar.

Det ble forsgkt & ha en jevn fordeling slik at begge annonsene skulle ha en jevn
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fordeling aldersmessig. Dette var fordi man ensker et relativt likt utgangspunkt for

begge annonsene i henhold til respondenter som skulle delta i eksperimentet.

4.4 JMP Analyse

Det er brukt JMP for 4 utfore t-tester for spersmal 2 og 3. For de resterende
spersmalene skal disse dreftes hver for seg opp mot svarene respondentene avla
for den respektive annonsen de ble tildelt. I analysen ble det gjennomfert to enkle
t-tester. Her skal det avdekkes om det finnes en signifikant forskjell mellom

Annonse A og B i forhold til spersmalene 2 og 3.

Nedenfor ser vi to av spersmalene respondentene fikk som skal brukes 1 t-testene:

Sporsmdl 2: Pa en skala fra 1-5 (der 5 er hoyest), hvor tillitsbyggende opplever
du annonsen?
Sporsmal 3: Du trenger vaskehjelp. Hvor sannsynlig er det at du ville leid inn

selskapet som en folge av annonsen? Lite sannsynlig - Ingen mening - Sannsynlig

Begge disse sporsmalene skal gi innsikt hos respondentenes tillit til annonsen, og
hvor sannsynlig det er at de kjoper tjenesten annonsen tilbyr. Det ble i den
forbindelse utfort en ensidig t-test hvor vi skal avdekke om det er en signifikant

forskjell eller ikke.

4.4.1 Deskriptiv statistikk

I denne delen av oppgaven skal man se nermere pa deskriptiv statistikk fra
spersmal 2 og 3 ved hjelp av t-tester og median/gjennomsnitt. T-testene utfores
som en ensidig t-test, som vil si at man tester om en parameter er storre eller

mindre enn noe.

4.4.2 Test 1: Opplevd tillit

For a teste respondentenes tillit til annonsene skal det forst gjennomfores en t-test.
I denne t-testen skal vi se pa respondentenes tiltro til annonsene pa en skala fra 1 -

5, hvor 5 er hayest: “Pd en skala fra 1-5 (der 5 er hoyest), hvor tillitsbyggende
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opplever du annonsen?”

HO: Det er ingen signifikant forskjell mellom opplevd tillitt pa Annonse A

og Annonse B:

HI: Det er en signifikant forskjell mellom opplevd tillit pa Annonse A og

Annonse B.

Annonse A =1 Annonse B=2

" ='Oneway Analysis of Tillit By Annonse

Tillit
——

3 - L]
2 . -
1 2

Annonse

¥ Means and Std Deviations

Std Err

Level Mumber Mean Std Dev Mean Lower95% Upper 95%

1 20 4,05 09445132 0,2111996 3,6079542 4,4920458

2 20 3,66 0,9445132 0,2111996 3,1079542 3,9920458
v t Test

2-1

Assuming unequal variances

Difference -0,5000 t Ratio -1,67403

Std Err Dif 0,2987 DF 38

Upper CLDif 0,1046 Prob = |t| 10,1023
Lower CLDif -1,1046 Prob =t 0,9488
Confidence 0,95 Prob <t 0,0512 4 0,5 i) 0,56 1.0

Den forste t-testen er akkurat over 5% noe som er verdt & papeke, men dog er det

ingen signifikant forskjell. P& bakgrunn av dette er resultatet fra t-test 1 at HO
beholdes.

Videre er det interessant & se pd hvilken annonse som generelt har hoyest opplevd
tillit. Gjennomsnittet/Medianen (Mean) pa annonse A er heyere enn paA Annonse
B. Medianen pa A ligger pd 4,05 mens den ligger pa 3,55 pa B. Dette forteller oss
at annonsen laget av markedsferingsstudenter har heyere opplevd tillit, enn

annonsen generert av kunstig intelligens.
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4.4.3 Test 2: Kjopevillighet

Etter & sett pa respondentens tillit til annonse, skal kjopevilligheten til annonsene

testes. Her gjennomfoeres ogsa en t-test.

Denne andre t-testen skal fortelle om hvor sannsynlig det er at de gitte

testpersonene ville benyttet tjenesten de to fiktive firmaene reklamerer for: “Du

trenger vaskehjelp. Hvor sannsynlig er det at du ville leid inn selskapet som en

folge av annonsen? Lite sannsynlig - Ingen mening - Sannsynlig”

HO: Det er ingen signifikant forskjell mellom hvilke respondenter som ville leid

inn selskapene i Annonse A og Annonse B.

HI: Det er en signifikant forskjell mellom hvilke respondenter som ville leid inn

selskapene i Annonse A og Annonse B.

Annonse A =1 Annonse B=2

¥ ~Oneway Analysis of Kjopere By Annonse

3 L] L]
2,5
g ][
E 2 - .
¥
1,5 _
1 L] L]
1 2
Annonse

v Means and Std Deviations

Std Err

Level MNumber Mean Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%

1 20 2,7 0,6569467 0,1468977 2,3925395 3,0074605

2 20 2,3 0,8645047 0,1933091 1,8953993 2,7046007
v t Test

2-1

Assuming unequal variances

Difference -0,40000 t Ratio -1,64751 / \

Std Err Dif 0,24279 DF 35,45611 k

Upper CLDif 0,08266 Prob > [t| 0,1083
Lower CL Dif -0,89266 Prob =t 0,9459
Confidence 095 Prob<t  0,0541 05

0,5
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Den andre t-testen som handler om kjopsvillighet er heller ikke signifikant. HO

beholdes derfor ogsé her.

Ogsé her er det nyttig & se pa gjennomsnittet til de to annonsene. Medianen for
kjopevillighet (Mean) pa er hoyere pd Annonse A, enn Annonse B. Medianen pé
A ligger pé 2,7 mens den ligger pa 2,3 pa B. Dette forteller at annonsen laget av
markedsforingsstudenter har hayere kjopevillighet enn annonsen laget av kunstig
intelligens. Ettersom funnet i forrige test viste at Annonse A, hadde hoyere
opplevd tillit enn Annonse B, er det naturlig & teste om dette kan ha en
sammenheng med opplevd tillit, og kjepevillighet. Dette kan gjeres ved hjelp av

en multivariate analyse.

4.4.4 Multivariate analyse

Pé bakgrunn av de forrige funnene gjennomferes en multivariate analyse, hvor det
sjekkes om det er en sammenheng mellom tillit og kjepevillighet. Dataene skal
sammenlignes ved hjelp av Spearman’s p-test, som vil fortelle om det er en

korrelasjon mellom opplevd tillit og testpersonenes kjopevillighet.

HO: Det er ingen signifikant korrelasjon mellom testpersonenes opplevd tillit
og kjopevillighet.
H1: Det er en signifikant korrelasjon mellom testpersonenes opplevd tillit og

kjopevillighet.

v Nonparametric: Spearman's p

Variable by Variable Spearmanp Prob=|p| -8-6-4-20,2 4 6 ,8
Tillit Kiopere 0,5267 00005 | T 1T | [N |

Spearman s p-test forteller oss at det er en stor korrelasjon mellom variablene tillit
og kjepere. Det vil si at jo hayere tillit, jo sterre sannsynlighet er det at
forbrukerne ville kjopt produktet med en ekning pa 5,267%. Tillit er altsa sveert
viktig nér det gjelder forbrukernes kjopevillighet. P4 bakgrunn av disse dataene
forkastes HO 1 denne testen. Testen baserer seg pd korrelasjonen mellom tillit og

kjopevillighet generelt, og er knyttet til begge annonsen.
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4.5 Ikke-malbare sporsmal

I den kommende delen skal de resterende funnene knyttet til eksperimentet
redegjores for. Dette er altsa de spersmalene 1 intervjuet som ikke er mélbare.
Disse ma dreftes for 4 sammenlignes med resultatene i t-testene i den endelige
konklusjonen. Det skal avdekkes likheter samt ulikheter 1 responsen fra annonsene
hver for seg, men ogsa mellom A og B. Funnene presenteres hver for seg. Det er
tilknyttet en ordsky til hver av annonsene hvor det er samlet ord og
tilbakemeldinger fra spersmalet om assosiasjoner. Storrelsen pa teksten illustrerer
hvor mange ganger de ulike ordene har blitt nevnt, hvor sterre tekst betyr et storre
antall bemerkninger. Fra ordskyen trekkes ut det som har vart gjennomgaende fra

respondentene samt interessante kommentarer eller bemerkninger.

4.5.1 Annonse A

Forst og fremst skal respondentenes assosiasjoner gjores rede for. Ordlyden var

folger “ Hvilke assosiasjoner far du til selskapet av annonsen? 1-3 ord”.
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(Figur 4.2, Ordsky Annonse A)

Ovenfor ses en ordsky som illustrerer respondentenes assosiasjoner til Annonse
A. Her kommer det raskt frem hvilke assosiasjoner respondenten far. Det kommer

bade positiv og negativ feedback hvor respondentene skal henvise til hvilke
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assosiasjoner de far. De fleste har positive assosiasjoner. Ord som gér igjen er
“ryddig, proff, renhold og serigs”. Det er tydelig at annonsen knyttes til noen av

assosiasjonene som var gnskelig & f4 frem nar annonsen ble utarbeidet.

Men det er ogsé noen negative tilbakemeldinger, hvor flere respondenter etterspor

mer informasjon og hvor denne kan innhentes.

Nér det gjelder spersmal, 4 hvor vi sper respondentene “ Hvordan opplever du
teksten i annonsen? Hva liker du, hva liker du ikke? > har det vart noe
gjentagende hva respondentene mener. De fleste har papekt at de liker annonsen
og spesielt den delen “ Vi tilbyr” kommer frem. Dette har vert nevnt av samtlige.

Flere av respondentene pdpeker ogsa at det er fokus péd baerekraft og milje.

I sparsmél 5 ensker ble det stilt spersmal fra fargevalget i annonsen. Spersmaélet
lod som felgende: "Hva far fargevalget i annonsen deg til d fole om selskapet?”.
Flere av respondentene sier fargen bl samsvarer med renheten og at fargen passer
til et vaskefirma. Ord som behagelig, rolig og enkelt kommer ogsé frem. Dog er
det ogsa flere av respondentene som ikke har en formening om fargevalget og har

ingenting 4 meddele.

Sist, men ikke minst skal det avdekkes for respondentene hva hensikten til
eksperimentet har vart, og bruken av Al avsleres. Spersmal 6 lyder derfor slik:
"Tror du annonsen du har sett er generert av Al eller ikke?”. Det har veert litt
ulike reaksjoner fra respondentene. Noen er svert usikre og velger & ikke gi et
konkret svar, mens andre bruker litt lengre tid pa & reflektere og ga over annonsen

en gang til.

Respondentene gir svart like svar, men flere tror Annonse A er generert av Al. De
fleste begrunner svaret med at det er mye i dag som er godt laget av kunstig
intelligens. Litt under halvparten av respondentene mente at Annonse A er laget
av oss som markedsferingsstudenter, og en liten andel av respondentene har valgt

a ikke avlegge et svar, da de ikke vet hva de skal svare.

De respondentene som er sikre pa at det er studentene som har laget annonsen

begrunner dette i forbindelse med tekst og utforming. En respondent papeker at
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Al neppe ville nevnt at bedriften besitter 10 drs erfaring og at dette ikke virker
naturlig for en generert tekst. Generelt sett har tilbakemeldingene pd annonsen

vert positive, med unntak av mangel pa pris og kontaktinformasjon.

4.5.2 Annonse B

Det samme skal gjores for annonse B, slik som for annonse A. Det har ogsé her
blitt laget en ordsky som viser hvilke assosiasjoner respondentene har gitt til

annonse B, generert av kunstig intelligens.
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(Figur 4.3, Ordsky Annonse B)

I spersmal 1 avdekkes respondentene sine assosiasjoner til Annonse B. Ordlyden i
spersmalet er den samme, altsd “ Hvilke assosiasjoner fdr du til selskapet av
annonsen? 1-3 ord”. I denne ordskyen ser man at respondentene har gitt bade
positiv og negativ feedback. Det er tydelig at “Gront” er den storste
fellesnevneren for respondentene, og at flere har trukket linjer fra gronnfargen til
baerekraft. Flere mener ogsa at annonsen virker proff, men aller mest interessant er
det at mange opplever annonse B som mangelfull, og at det er flere som synes det

er rare setninger.

Nér det gjelder spersmal 4 og hvordan respondentene opplever annonse B, er
svarene noksa varierende. Mange papeker ogsa her setningen “La oss ta oss av alt

fra romvask til miljovennlig rengjoring.”” som uheldig, og rar.
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Den storste fellesnevneren er at de liker at annonsen er tydelig, at det er lite stotte
og bevis til pastander om miljeo og berekraft og at den er kort og konsist. I tillegg
er det flere som pépeker at det er mye tekst. Flere utpeker setningene pa “La oss
ta oss av alt fra romvask til miljovennlig rengjoring.” og at denne setningen er
merkelig oppbygd, og burde korrigeres. Det er flere som reagerer pé teksten, og
en respondent papekte at teksten var dérlig skrevet, og at det var s@rdeles mye
utropstegn. En annen papekte at det var mye tekst og at denne kunne veare lettere

a lese, og en tredje stusser pa slagordet og liker ikke ordet “Trust” i navnet.

Til tross for at flere reagerer pa teksten, papekte en annen respondent at det er et
godt sprak i annonsen. God kvalitet nevnes som en fordel, samt at det er positivt
med miljo og barekraft, og at det er et fint slagord. Ellers nevnes ord som
effektiv, @rlig, &pen og palitelig, og at annonsen har en fin struktur. Flere henger
seg opp 1 mangel pa pris og kontaktinformasjon, men liker at produktet skal vaere

rimelig.

Naér det gjelder fargevalget 1 annonsen er det stor enighet blant respondentene om
at fargevalget minner om barekraft og milje. Tretten av tjue respondenter papekte
at grennfargen minner om miljo og barekraft. Ellers var det forste mange sa, at
annonsen er gronn, uten 4 trekke noen videre assosiasjoner umiddelbart. Mange
papeker at dette er en sdpefarge, som man for eksempel ser pa zalo og grennsépe.
To av respondentene som trakk assosiasjoner til barekraft og miljo, papekte at de
foler annonsen grennvasker tjenesten nar det er mangel pa bevis og troverdighet 1
teksten. Hvorfor er det baerekraftig, og hvorfor er det miljovennlig? I tillegg
papekte en respondent at det er bra med grent med tanke pé baerekraft, men at

fargen gir ingen folelse.

Til tross for det, forbinder mange fargen med renhold og at det var bra med gront.
Noen mener fargen ser ren ut, og liker gronnfargen fordi den er avslappende, rolig
og naturlig. En mente at fargen var et blikkfang, og en annen synes fargevalget

opplevdes proft og bra.

Nér det gjelder siste spersmél, om hvorvidt annonsen er generert av Al eller ikke,
er det ganske todelt. Halvparten av respondentene tror at det er kunstig intelligens

som har generert annonsen, mens den andre halvparten tror det er oss som
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markedsforere. Det som derimot er interessant er at av de som tror at annonsen er
generert av markedsferingsstudenter, har de fleste ingen argumenter for hvorfor.
To av respondentene trodde annonsen var generert av markedsfoeringsstudenter pa
grunn av at det er en god tekst uten skrivefeil, mens de resterende respondentene

svarte at de ikke visste hvorfor.

De respondentene som svarte at annonsen er generert av Al har en rekke
argumenter for hvorfor de tror at den er det, og kun €n person svarte at de ikke
visste hva som gjorde at de trodde kunstig intelligens hadde produsert innholdet.
Halvparten papekte rare setninger, og to papekte navnet “Trust Clean”. En mente
teksten var lang, og at dette var typisk generert innhold. Det ble sagt at annonsen
provde & vere overbevisende, men at den opplevdes a vere overfladisk, vag og
mekanisk, og ga for mye lovord. Ordvalg og oppsetting ble nevnt, og en mente at
sammensetningen virker autogenerert. P4 den positive siden var det en som synes
annonsen var proff, og at teksten var litt for ordentlig til & vare laget av

mennesker.

En annen ting som er verdt 4 nevne er at flere av respondentene papekte feil og

mangler etter at fasiten var avslert. Etter de fikk vite at det var tekst generert av
Al papekte sé godt som halvparten denne samme “La oss ta oss av..” setningen,
og mange mente deretter at den var litt overfladisk. I tillegg mente flere at

fargevalget var litt for intenst.
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5.0 Konklusjon

Til tross for at T-testene viste ingen signifikant forskjell, er det noen bemerkninger
1 resultatene. T-testene var, til tross for relativt lite respondenter, ganske haye, og
verdien er ikke langt unna 4 kunne tydes som signifikant. Det er mulig at denne
verdien hadde veert signifikant med et storre antall respondenter, og mye tyder pa
at dette kan vere tilfellet nar vi sammenligner dem opp mot de varierende

resultatene fra de ikke-malbare spersmalene.

Pé dataene samlet inn i de ikke-mélbare spersmaélene, er det som nevnt tidligere
stor forskjell 1 hva som ble pépekt i de respektive annonsene. Annonse A, generert
av markedsforeringsstudenter, har stort sett fatt positiv feedback, mens annonsen
generert av Al har fatt bade negative og positive tilbakemeldinger, mens begge

annonsene ble kritisert for mangel pa kontaktinformasjon og pris.

P4 annonse A, generert av markedsforere er det tydelig at assosiasjonene
stemmer overens med kommunikasjonsformalet. Flere av respondentene mener
annonsen er ryddig, proff, serigs og forbinder den med renhold. Det er tydelig at
annonsen knyttes til noen av assosiasjonene som var gnskelig & f4 frem nir den
ble utarbeidet. Det foreligger ingen negative tilbakemeldinger om tillit eller
troverdighet, og heller ingen pdstander om at annonsen inneholder lovord. Mange
forbinder annonsen med bearekraft og milje, til tross for at fargen gjenspeiler vann
som en respondent papekte. Vann er ofte forbundet med renhet, og det er mulig at
denne assosiasjonen styrker renholdsfelelsen, bevisst eller ubevisst hos
testpersonene. Annonsen beskrives som behagelig, rolig og enkel, og noen har

ingen tilbakemeldinger & meddele nér det gjelder annonsens fargevalg.

Naér det gjelder siste spersmél og avdekkingen av forsekets formal hvor
testpersonene skal gjette hvilken annonse de har sett, mener omtrent halvparten av
respondentene at Annonse A er generert av kunstig intelligens. Noen av
testpersonene har ingen formening om hvorfor, mens resten mener teksten er godt

skrevet og at det 1 dag kan lages mye bra tekst ved hjelp av AL

Annonse B, som er generert av Al derimot, har fatt vesentlig mye mer negativ
feedback, serlig nar det gjelder tekst og troverdighet. Flere mente at Annonse B
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opplevdes som mangelfull, og noen gikk sa langt med & si at de folte at annonsen
forsgkte & lure kundene ved & “grennvaske” tilbudet deres. Noen papeker at det er
mye tekst, at teksten er darlig skrevet og at det kunne vart enklere & lese. I tillegg
er det interessant & papeke at flere reagerte pa samme setning: “La oss ta oss av
alt fra romvask til miljovennlig rengjoring”. Flere mente altsa at denne var uheldig
utformet og at denne burde korrigeres. I tillegg reagerte flere pa navnet “Trust

Clean”, og navnet ble oppfattet som desperat.

Til tross for mye negative assosiasjoner, er det ogsa positive tilbakemeldinger med
Annonse B. Mange papeker at annonsen er tydelig, kort og konsist, og noen
mener ogsa at teksten er godt skrevet. I tillegg er det tydelig at Al har klart &
skape et miljovennlig brand ettersom dette er papekt til godt over halvparten av
respondentene. Det som kanskje er litt overraskende er at det er ogsd mange som
forbinder denne grennfargen med kjente norske renholdsprodukter som Zalo og
gronnsipe. En annen respondent ga tilbakemelding om at grennfargen ikke ga

vedkommende noen tilknytning til folelser.

Nér forsgkets hensikt ble avslert, trodde halvparten av respondentene som ble vist
annonse B, at den var generert av Al, mens den andre halvparten mente at den var
laget av mennesker. Til tross for at resultatet her er jevnt, er det verdt & papeke at
de som mente annonse B var generert av mennesker, ikke hadde noen formeninger
om hvorfor de trodde den ikke var generert av kunstig intelligens og svarte her at
de ikke visste hvorfor de trodde den var laget av mennesker. De to respondentene
som kom med begrunnelse mente at teksten virket for ordentlig til & veere generert

av kunstig intelligens.

Derimot kom det tydelige begrunnelser pa hvorfor de som gjettet at annonse B var
generert av Al, trodde den var laget av kunstig intelligens. Her var det kun en
respondent som svarte at de ikke visste hvorfor. Av de som kom med
begrunnelser, var det flere som papekte den rare setningen “La oss ta oss av..” og
mente at denne opplevdes litt dum, og at sprakbruken generelt var litt merkelig.
En mente at det var tydelig at annonsen skulle virke overbevisende, mens en
annen synes annonsen var overfladisk og mekanisk. Ordvalg og oppsetting ble
nevnt, samtidig som at en mente teksten virket litt autogenerert. I motsetning sa

var det ogsa en som trodde teksten var generert av Al pa grunn av at den virket litt
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for ordentlig, uten & si noe negativt ellers.

Etter fasiten ble avslert, begynte mange av respondentene & papeke feil som ikke
ble nevnt i den opprinnelige intervjudelen. Det er vanskelig a vite om dette er
fordi de na var klar over hva de skulle se etter, eller om de var redde for a kritisere
arbeidet til oss studentene. Sistnevnte kan vere serlig relevant ettersom mange av
respondentene er bekjente av de som gjennomferte observasjonen av testene.
Uavhengig av hvilken av disse som er arsaken, er det vesentlig storre andel kritikk
mot annonsen generert av kunstig intelligens, enn det var for den generert av

markedsforingsstudentene.

Til tross for at t-testene ikke viste noen signifikant forskjell, er det viktig &
bemerke seg resultatet fra Spearman’s p-test. Her er det en tydelig korrelasjon
mellom testpersonenes tillit til annonsen, og at dette pavirker deres kjopevillighet.
Det er derfor essensielt at tekst og markedsmateriell generelt skaper tillit for a

kunne oppné gode resultater.
Basert pé disse funnene er det tydelig at tekst generert av kunstig intelligens ikke

kan oppna like stor grad av tillit som tekst og markedsmateriell utviklet med

retorikk og teori av oss som markedsferingsstudenter.
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6.0 Mulige feilkilder

Det vil alltid vaere usikkerhet ved resultatene 1 et forsek. Ettersom forskning er en
komplisert prosess er derfor viktig & redegjore for mulige feilkilder. I en
forskningsprosess er feil godt dokumentert, og til tross for mye innsats og
pretesting for a forseke & unnga feil 1 prosessen, er det fortsatt noen mulige
feilkilder som ma redegjores for 1 denne oppgaven. Det aller viktigste er at det
ikke skjer feil som folge av forventningseffekter. Slike feil inneberer at man ikke
legger opp forseket pa en slik méte at forventningene og hypotesen pévirker
utfallet under forskningen. For a redusere potensielle feil med forventinger hos
deltakerne 1 forseket, ble de ikke informert om hva vi testet pa forhdnd. I tillegg
ble de to annonsene laget uten kommunikasjon ved hverandre for & unngé
potensielle forventningsfeil under utviklingsprosessen, samt at testpersonene
matte lese og tolke sparsmélene selv slik at de ikke opplevdes ledende.

(Maleusikkerhet, feilkilder og variabler - Biologi 1 - NDLA, u.4.)

6.1 Undersokelsessporsmal 3

Den forste mulige feilkilden gjelder undersokelsessporsmal 3 og formuleringen av

svaralternativene 1 henhold til malbar statistikk:

Du trenger vaskehjelp. Hvor sannsynlig er det at du ville leid inn selskapet som en

folge av annonsen? Lite sannsynlig - Ingen mening - Sannsynlig

Under gjennomferingen av flere intervju sd vi at noen av respondentene savnet

flere svaralternativer. Her skulle det istedenfor veert fem mulige svaralternativer:
Sannsynlig - Litt Sannsynlig - Ingen mening - Litt usannsynlig - Usannsynlig.
Hadde det vaert fem svaralternativer kunne vi bedre redegjort for de respondentene

som var usikre, men lente seg i positiv eller negativ retning. Det kan vare mulig

at dette ville gjort storre utslag pa t-testen.
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https://www.zotero.org/google-docs/?nynndt

6.2 Grafisk fremstilling

En annen bemerkning under intervjuene er at mange av respondentene hang seg
opp 1 den grafiske fremstillingen av annonsen, selv om det ble papekt at det var
innholdet som skulle testes 1 introduksjonen av forsgket. Dette kan ha bidratt til at
det var mindre fokus pa tekst og felelser enn vi 1 utgangspunktet ensket hos

respondentene.

6.3 Kontakt- og prisinformasjon

Den neste potensielle feilkilden under intervjuprosessen, er mangelen pa kontakt-
og prisinformasjon, som majoriteten av respondentene papekte at de savnet.
Kontaktinformasjonen var i utgangspunktet med i pretestene, med ble fjernet i
samrad med veileder og etter pretestingen. I ettertid ser man at denne skulle vaert

illustrert 1 annonsene med fiktiv informasjon.

6.4 Undersokelsessporsmal 6

Av respondentene som ble intervjuet i forbindelse med annonsen generert av Al,
kom det flere bemerkninger om feil og utydeligheter som ikke hadde kommet
frem under den forste intervjudelen som ble gjort “i blinde”. Dette var en bevisst
avgjorelse fordi man ikke ensket at deltakerne skulle ha en forventning om &
kunne se feil og mangler fordi de lette etter tekst og innhold generert av Al. Det er
mulig at det kunne veart hensiktsmessig med flere oppfelgingsspersmal som en

folge av avsleringen av forsekets hensikt.

6.5 Antall testpersoner

Ettersom T-testene resulterte i & veere ikke signifikante, men narmet seg
betydelige verdier, hadde det vert hensiktsmessig & teste pa et storre antall
testpersoner. Slik kunne vi sett om denne verdien hadde blitt signifikant med flere

méalbare verdier.
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7.0 Refleksjon

A lzre om kunstig intelligens og hvordan bruken av Al kan pavirke opplevelsen
av tillit har vert bade interessant og lererikt. Det har vert nyttig & hatt et
motiverende tema som er svert aktuelt i dagens samfunn, og som vil bli mer
aktuelt innenfor en rekke bruksomrader i fremtiden. Dette har bidratt til & holde

motivasjonen oppe under prosessen nar utfordringer har dukket opp underveis.

I semesteret har alle pd gruppen mett personlige utfordringer, men konflikter og
vanskelige avgjerelser har blitt tatt i fellesskap og diskutert i gruppe for & finne
den beste lasningen for alle. Samarbeidet har pd grunn av hver enkelts evne til &
innstille seg og tilpasse seg ut fra hverandres foretrukne arbeidsmetode og behov,

bidratt til at gruppedynamikken generelt har fungert veldig godt.

Prosessen har veart interessant, og oppgaven har tillatt oss a tilegne oss mye
kunnskap innenfor et ukjent felt som er svart aktuelt i tiden fremover, bade
innenfor markedsfering og andre omrader. Oppgaven har ogsa tillatt oss a laere
hverandre & kjenne bedre, lose konflikter pa en ryddig mate, samt & evne a forsta
og relatere til hverandres utfordringer og meninger underveis. Det har med andre
ord vaert en faglig laererik prosess, samtidig som man har utviklet en bedre evne
og forstéelse for gruppedynamikk og samarbeid. Ved & spille pd hverandres
styrker og utligne hverandres svakheter, har vi kommet frem til en oppgave vi er

stolte av & presentere.
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