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Forord
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Sammendrag

Formalet med oppgaven er a undersgke hvordan opplevd risiko, involvering og kunnskap
pavirker bruk av sosiale medier som informasjonskilde i ulike beslutningsfaser. Bakgrunnen
for valget er sosiale mediers gkende betydning i markedsfgringssammenheng, samt endringen

av konsumenters beslutningsprosess basert pa den digitale utviklingen.

Opplevd risiko, involvering og kunnskap ble valgt som drivere for informasjonssgking. Disse
var sterkt representert i tidligere litteratur og teoretiske rammeverk. Fortjente og eide medier
ble representert som komponenter av begrepet sosiale medier som markedsfaringsverktgy.
Den teoretiske gjennomgangen redegjorde ogsa for ulike perspektiver pa konsumenters

beslutningsprosess, og kundens beslutningsreise ble valgt som hovedfokus i oppgaven.

For innsamling av data valgte jeg a gjennomfare en sparreundersgkelse i Questback. Denne
ble distribuert pa Facebook, og totalt ble 254 respondentsvar benyttet i analysene. Analysene
ble utfart i SPSS og innebar eksplorerende faktoranalyser, korrelasjonsmatriser og linesre

multiple regresjonsanalyser.

Resultatene viste at opplevd funksjonell risiko var en sentral driver for bruk av fortjente
medier som informasjonskilde. Denne variabelen var ogsa av stor betydning for
informasjonssgking i pre-kjgpsfasen. Personlig involvering ble identifisert som en viktig
driver for informasjonssgking pa sosiale medier bade i pre-kjgpsfasen og etterkjgpsfasen. For
denne variabelen var eide medier sterkest relatert til informasjonssgking. Subjektiv
teknologikunnskap vektlegges som en driver for bruk av fortjente medier som
informasjonskilde i pre-kjgpsfasen. Tilleggsundersgkelsen viser at sosiale medier er sterkest

knyttet til informasjonssgking i pre-kjgpsfasen.

Studiens resultater er nyttige for markedsferere ved at de bidrar til ytterligere innsikt i
konsumenters informasjonssgkingsmgnster pa sosiale medier. Dette kan brukes i forbindelse
med utviklingen av markedsstrategier for & mgte kundebehov og stette opp om

kundeprosesser pa en bedre og mer effektiv mate.

Ngkkelord: informasjonssgking, sosiale medier, opplevd risiko, involvering,
teknologikunnskap
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1 Innledning

1.1 Aktualisering

Den teknologiske utviklingen har skapt nye kommunikasjonsmuligheter for mennesker,
spesielt gjennom fremveksten av sosiale medier (Westerman, Spence & Van Der Heide,
2014). De digitale plattformene har skapt en demokratisering av informasjonsproduksjonen,
og et skifte i maktbalansen mellom konsument og organisasjon (Leung, Law, Van Hoof &
Buhalis, 2013). | praksis betyr dette at dagens konsumenter har starre kontroll over
markedskommunikasjonen enn tidligere gjennom muligheten for deltakelse i
informasjonsdeling, og selektering basert pa eget informasjonsbehov (Burton & Khammash,
2010). Pa grunn av denne utviklingen har organisasjoner oppdaget ngdvendigheten og nytten
med en strategisk tilneerming for bruk av sosiale medier. | dagens digitale verden vil god
utnyttelse av disse kanalene veere avgjegrende for a danne og vedlikeholde kunderelasjoner pa
en tilfredsstillende mate (Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder, 2012).

Konsumenters informasjonssgking har lenge utgjort en viktig del av
markedsfaringsforskningen (Beatty & Smith, 1987). Grunnen er at innsikt i konsumenters
tilegnelse og innhenting av informasjon anses som svaert viktig for & kunne ta hensiktsmessige
markedsfaringsbeslutninger (Wilkie & Dickson, 1985). Et resultat av den digitale utviklingen
er at tilgangen pa informasjon er starre enn noen gang tidligere. Dette har fart til at dagens
konsumenter star overfor massive mengder informasjon nar beslutninger skal tas. Resultatet
er en endring i konsumentens beslutningsprosess, med nye beslutningspunkter for nar og hvor
konsumenten innhenter produktinformasjon (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009;
Edelman, 2010). Ytterligere innsikt og forstaelse for det nye perspektivet pa kundens
beslutningsprosess krever imidlertid ny empirisk forskning direkte relatert til dette fenomenet
(Lemon & Verhoef, 2016).

Informasjonsoverfloden har fart til utfordringer med effektiv navigering basert pa
konsumentens informasjonsbehov. Viktigheten av a designe en solid plan for integrert
markedskommunikasjon har derfor fatt en betydelig rolle i nyere markedsferingsforskning
(Batra & Keller, 2016). Som et markedsfaringsverktgy bestar sosiale medier av flere
komponenter, der hovedskillet representerer bedriftsprodusert innhold pa den ene siden og
brukerskapt innhold pa den andre siden. Begge dimensjonene markerer viktige aspekter av en

bedrifts integrerte markedskommunikasjon (Corcoran, 2009; Lemon & Verhoef, 2016).



Dersom en kan identifisere ngyaktig hvordan, nar og hvor sosiale medier pavirker
konsumenter vil en kunne fa viktig innsikt i sosiale mediers unike kommunikasjons- og

markedsferingsmuligheter (Divol, Edelman & Sarrazin, 2012).

Den tidligere forskningen har kartlagt et stort antall forklaringsfaktorer og drivere for
forbrukernes informasjonssgking. Blant disse representerer opplevd risiko, involvering og
kunnskap essensielle faktorer (Grant, Clarke & Kyriazis, 2007; Kulviwat, Guo & Engchanil,
2004; Schmidt & Spreng, 1996). Men hvordan kan disse relateres til sosiale medier? Internett
og sosiale medier ble tidlig sett pa som potensielle erstatningsplattformer for tradisjonelle
informasjonskilder (Jepsen, 2006). Powers et al. (2012) fastslar i tillegg at sosiale medier
benyttes av brukerne for a fa informasjon om eventuelle kjgp, bli introdusert for nye
produkter, samt endre holdninger overfor en merkevare. Lite vet vi derimot om hvordan
konsumentens informasjonsbehov varierer gjennom de ulike fasene av beslutningsprosessen
(Batra & Keller, 2016). Hvordan varierer informasjonssgkingen pa sosiale medier gjennom

konsumentens beslutningsprosess, og hva er driverne bak informasjonsbehovet?

1.2 Formal, problemstilling og avgrensning

Formalet med oppgaven er & undersgke hvordan tre ulike faktorer pavirker konsumentens
informasjonssgking i sosiale medier gjennom forskjellige faser av beslutningsprosessen.
Malet er a fa et mer detaljert innblikk i hva som driver informasjonsbehovet i de ulike
beslutningsfasene, og hvilken innvirkning dette har pa bruken av sosiale medier som
informasjonskilde. Som en tilleggsundersgkelse vil studien kunne si noe om nar sosiale
medier hovedsakelig brukes i forbindelse med informasjonssgking i beslutningsprosessen.
Vurderingen vil bli gjort pa generelt grunnlag og vil derfor ikke veere en del av oppgavens

hovedundersgkelse.

Problemstillingen for oppgaven er som falger:
Hvordan pavirker opplevd risiko, involvering og kunnskap bruk av sosiale medier som

informasjonskilde i ulike beslutningsfaser?

Pa grunn av oppgavens omfang er det foretatt noen avgrensninger. Litteraturen har kartlagt
mange ulike faktorer som pavirker informasjonssgking (Kulviwat et al., 2004; Schmidt &

Spreng, 1996). Oppgaven min fokuserer utelukkende pa opplevd risiko, involvering og



kunnskap som informasjonssgkingsdrivere. Disse faktorene tar utgangspunkt i et
konsumentperspektiv. Sosiale medier som informasjonskilde begrenser seg til & omfatte eide
og fortjente medier som komponenter av begrepet (Corcoran, 2009; Tuten & Solomon, 2015).
Videre vil oppgaven ta utgangspunkt i en reiselivskontekst for a skape oversikt og helhet i
operasjonaliseringen av begrepene. Denne konteksten er valgt av hensyn til sosiale mediers
sentrale rolle i reiselivsplanlegging og konsumering (Xiang & Gretzel, 2010). I tillegg er
reiselivskonteksten sterkt relatert til bade opplevd risiko og involvering som er viktige

faktorer for informasjonssgking (Bieger & Laesser, 2004; Lovelock & Wright, 1999).

1.3 Oppgavestruktur

Oppgaven er delt inn i fem hovedkapitler. Kapittel to redegjar for det teoretiske rammeverket
som ligger til grunne for undersgkelsen. Sentrale teorier og begreper vil bli presentert her for
a belyse problemstillingen. Den teoretiske forankringen danner grunnlaget for undersgkelsens
analysemodell som presenteres avslutningsvis i kapitlet. Kapittel tre gar gjennom de
metodiske valgene for undersgkelsen. Datainnsamlingsmetode og analyseringsverktgy som er
brukt i studien vil utdypes i denne seksjonen av oppgaven. Videre presenteres resultatene fra
analysene i kapittel fire. | det siste hovedkapitlet drgftes resultatene, og hovedfunnene fra
undesgkelsen konkluderes. Avslutningsvis vil praktiske implikasjoner, begrensninger og

svakheter, og forslag til videre forskning bli drgftet.






2 Teoretisk rammeverk

Dette kapitlet presenterer sentrale teorier og forskningstilneerminger som legger grunnlaget
for oppgavens teoretiske rammeverk. Farst vil det redegjares for informasjonssgk og sosiale
medier. Deretter beskrives sosiale medier som informasjonskilde, hvilket legger grunnlaget
for kategoriseringen av tre medietyper. Videre vil jeg se nermere pa ulike drivere for
informasjonssegking, far jeg begrunner valget av faktorer for oppgaven og illustrerer dette i en
begrepsmodell. De utvalgte informasjonssgkingsfaktorene vil deretter forklares nermere i
detalj. Etter det vil jeg gjennomga ulike beslutningsprosesser far jeg begrunner valg av

beslutningsprosess for analysen. Avslutningsvis presenteres analysemodellen for studien.

2.1 Informasjonssgk

Konsumenters informasjonssgking har lenge veert et viktig forskningsomrade i markedsfering
(Beatty & Smith, 1987). Dette kan forklares ved at markedsfarere har betraktet konsumenters
informasjonssgking som en viktig fase for pavirkning gjennom informasjonsgiving (Wilkie &
Dickson, 1985). Det skilles mellom intern og ekstern informasjonssgking (Schmidt & Spreng,
1996). Intern informasjonssgking er knyttet til informasjon som allerede er lagret i
konsumentens minne i form av tidligere erfaringer og tilegnet kunnskap. Informasjon fra
omgivelsene utgjar den eksterne informasjonssgkingen, og benyttes dersom konsumenten
ikke har den kunnskapen som trengs fra fer eller dersom kunnskapen ikke kan fremkalles fra

minnet.

Money og Crotts (2003) identifiserer fire kategorier for ekstern informasjon. Den farste er
personlig informasjon, og omhandler hovedsakelig vareprat og anbefalinger fra familie og
venner. Markedsorientert informasjon er den andre kategorien, og innebzrer reklame og
bedriftsprodusert innhold. Den tredje kategorien er ngytral, og omfatter informasjon fra
tredjeparter som for eksempel reiselivsagenter. Den siste kategorien gar pa informasjon fra
kilder med erfaring, og kan eksemplifiseres gjennom direkte kontakt med en forhandler
(Money & Crotts, 2003).

Oppgaven fokuserer pa sosiale medier, et begrep som kan kategoriseres bade under personlig
informasjon og markedsorientert informasjon. Dette er begrunnet i kombinasjonen av

brukerskapt innhold og bedriftsprodusert innhold som preger disse plattformene.



2.2 Web 2.0 og sosiale medier

Web 2.0 er betegnelsen pa den utviklingen som har skjedd i online teknologi, hvor
interaksjon, brukerkontroll og frihet er beskrevet som primare karakteristikker (O'Reilly,
2009). Dette kan anses som grunnlaget for fremveksten av sosiale medier, et begrep som er
definert pa flere ulike mater. Kaplan og Haenlein (2010) kobler sammen disse to begrepene i
sin definisjon av sosiale medier:

a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological
foundations of Web 2.0 and that allow the creation and exchange of User Generated Content”
(Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

Et viktig nekkelord for begrepet sosiale medier er derfor brukerskapt innhold som viser til
samarbeid for & skape og dele innhold. Et slikt samarbeid innebaerer diskusjon av innhold med
det formal & danne en bedre kollektiv forstaelse for innholdet (Westerman et al., 2014). Basert
pa denne definisjonen kan sosiale medier derfor forstas som plattformer for kollektiv
intelligens (O'Reilly & Battelle, 2009).

Sosiale medier kan kategoriseres i fire soner basert pa likheter mellom de ulike kanalene
(Tuten & Solomon, 2015):

1. Sosiale samfunn

2. Sosial publisering

3. Sosial underholdning

4

. Sosial handel

Sosiale samfunn kan forstas som kanaler der fokuset er rettet mot relasjoner og aktiviteter
som personer deltar i for a dele interesser. Interaksjon og relasjonsbygging er derfor
hovedhensikten med denne kategorien. Sosiale nettverk som Facebook og LinkedIn, i tillegg
til ulike forum, er noen av kanalene som tilhgrer denne kategorien (Tuten & Solomon, 2015).
Sosiale nettverk defineres som individer som er koblet sammen i et nettverk basert pa felles

interesser, overbevisninger og/eller verdier (Sadovykh, Sundaram & Piramuthu, 2015).

Formalet med kanaler kategorisert under sosial publisering er formidling av innhold til et
publikum. Delingskanaler som Instagram og Youtube inngar som en del av sosial publisering,
i tillegg til blogger. Slike plattformer gir personer og organisasjoner mulighet til & publisere
blant annet informasjon, meninger, bilder og videoer tilgjengelig for alilmennheten (Tuten &
Solomon, 2015).



Sosial underholdning er den tredje sonen for sosiale medier, og bestar av kanaler som legger
til rette for spill og underholdning. Spotify som en musikkunderholdningsplattform, og
virtuelle verdener som Second Life er eksempler pa noen kanaler som faller inn under denne
kategorien. Sosiale underholdningskanaler er koblet sammen digitalt, og tilrettelegger for

deltakelse og deling blant brukerne (Tuten & Solomon, 2015).

Den siste sonen er sosial handel og refererer til bruk av sosiale medier i forbindelse med kjep
og salg av produkter og tjenester. Brukeranmeldelser og rangeringer omfatter hovedsegmentet
innenfor denne kategorien, sammen med sider for e-handel som for eksempel Facebook. Slike
sider tilrettelegger for utveksling av erfaringer i ulike kjgpssituasjoner (Tuten & Solomon,
2015).

Oppgaven ser pa sosiale medier som informasjonskilde, og vil derfor fokusere pa sosiale
samfunn, sosial publisering og sosial handel som hoveddomener. Kategoriene innbefatter
bade brukerskapt innhold og bedriftsprodusert innhold, og kan i sa mate relateres til personlig
informasjon og markedsorientert informasjon som beskrevet tidligere. Sosial underholdning
er ikke ansett for & vare like relevant for oppgaven, da slike kanaler ikke er like aktuelle for
informasjonssgking. Det er ogsa viktig & understreke at de fire sonene ikke er gjensidig
utelukkende, hvilket innebzerer at en sosial mediekanal kan tilhgre flere ulike soner (Tuten &
Solomon, 2015).

2.3 Sosiale medier som informasjonskilde

I tillegg til & veere en plattform for interaktivitet og deling, er sosiale medier ogsa blitt en
viktig kilde til informasjon (Pepitone, 2010). Powers et al. (2012) understreker at sosiale
medier har en sentral rolle i konsumentens informasjonssgking under hele kjapsprosessen.
Sosiale medier og andre digitale kanaler er tilgjengelige hele dagnet, noe som har resultert i at
konsumenten er mottakelig for mer informasjon enn tidligere. En slik gkning i
informasjonsstremmen har forarsaket et skifte der konsumentene hele tiden vurderer og
evaluerer potensielle kjgp. Denne situasjonen kalles zero-moment-of-truth (heretter kalt
ZMOT), og har fétt en stadig mer sentral rolle i den digitaliserte informasjonssgkingen
(Lecinski, 2011).



ZMOT omfatter de situasjonene hvor konsumenten sgker etter informasjon om et produkt
eller en tjeneste lenge far kjgpsprosessen starter. Slike gyeblikk pavirker konsumentens
farsteinntrykk av en merkevare og har stor betydning for fremtidig kjgpsintensjon (Lecinski,
2011).

2.4 Betalte, eide og fortjente medier

Medielandskapet i digital markedsfering kan systematiseres i tre kategorier: betalte, eide og
fortjente medier. Sammen skaper de en helhetlig oversikt over de mediemulighetene en
organisasjon har for a distribuere budskap og meldinger (Baetzgen & Tropp, 2015; Corcoran,
2009). Integrert markedskommunikasjon er et begrep som brukes for & forklare hvordan
organisasjoner forsgker a informere, pavirke og paminne konsumentene om sine produkter og

tjenester gjennom en koordinert plan for de ulike medietypene (Batra & Keller, 2016).

Betalte medier defineres som de medietypene der organisasjonen ma betale for & levere
budskap og meldinger til et publikum (Tuten & Solomon, 2015). Dette begrepet er sterkt
knyttet til reklame, og typiske markedsferingsverktagy som sponsing, reklamebannere og
sekemotormarkedsfering (SEM) havner under denne kategorien. Noen av fordelene med
denne typen media er hgy spennvidde pa publikummet, samt hgy grad av kontroll for
bedriften. Pa en annen side oppfattes betalte medietyper som mindre troverdige, og farer

derfor til mindre grad av respons fra publikummet (Corcoran, 2009).

Eide medier er de kanalene som organisasjonen kontrollerer og inkluderer blant annet
bedriftens nettside, blogg, og en del sosiale medier som Facebook, Twitter og Instagram
(Corcoran, 2009; Tuten & Solomon, 2015). Fordeler med denne typen medier er hgy grad av
kontroll, kostnadseffektivitet, og direkte kommunikasjon med kunder som er en del av
nisjepublikummet. Ulempene omfatter mindre grad av troverdighet og utfordringer knyttet til

a na et starre publikum (Corcoran, 2009).

Fortjente medier er den siste kategorien og innebarer at kunden opptrer som kanal (Corcoran,
2009). Disse kanalene ligger utenfor organisasjonens kontroll og har ikke gkonomiske
kostnader knyttet til bruk. Vareprat, ogsa kalt word-of-mouth (WOM), er det begrepet som
har sterkest relasjon til denne kategorien (Tuten & Solomon, 2015). Fortjente medier anses

som resultatet av velfungerende og koordinerte aktiviteter innenfor betalte og eide medier.



Hay kredibilitet og en sentral rolle i de fleste kjgpssituasjoner er to betydelige fordeler denne
medietypen har i forhold til de to andre, noe som gjar dette til et etterstrebet mal for
markedsferere. De negative sidene med fortjente medier omfatter manglende kontroll,

vanskeligheter ved maling, og muligheter for negative omtaler (Corcoran, 2009).

Kunder bruker flere forskjellige kilder i forbindelse med informasjonssgking, noe som leder
til en sterre fragmentering av hva som er den viktigste driveren for kjgpsbeslutningen (Powers
etal., 2012). En kanal kan inneha elementer fra alle tre medietypene, og sosiale
medieplattformer som Facebook er et eksempel pa dette (Bonvik & Lunde, 2014). Oppgaven
vil fokusere pa eide og fortjente medier som kategorier for begrepet sosiale medier. Valget
kan begrunnes i at disse medietypene er mest brukt og mest relevant for a forsta skillet
mellom brukerskapt innhold og bedriftsprodusert innhold pa disse plattformene. I tillegg antar
jeg at betalte medier er mindre relevant i forhold til informasjonssgking enn de to andre
medietypene. Bruk av bade eide medier og fortjente medier gir en bredere oversikt over de
sosiale mediekanalene som brukes i konsumentenes informasjonssgking. Videre vil jeg
redegjere for innholdsmarkedsfgring og vareprat som sentrale begreper innenfor eide og

fortjente medier.

2.4.1 Innholdsmarkedsfaring

Innholdsmarkedsfaring kan knyttes til organisasjonens eide medier da det refererer til
muligheten for & na kundebehov og skape kundeinteraksjoner gjennom strategisk
bedriftskontrollert innhold (Lieb, 2011). Begrepet har eksistert i lengre tid og har tidligere
veert knyttet til markedsfaringsverktay som blant annet nyhetsbrev og brosjyrer. Med den
digitale utviklingen har innholdsmarkedsfaring fatt en mer sentral rolle for organisasjoner.
Fremveksten av sosiale medier har fart til at organisasjoner kan bruke mer effektive og
kostnadssparende metoder for & kommunisere budskap til markedet, og i s@ mate skape en
arena for verdifull kommunikasjon (Lieb, 2011). Rowley (2008) definerer digital
innholdsmarkedsfgring som en prosess der hovedformalet er & identifisere, forutse og
tilfredsstille kundebehov pa en lgnnsom mate gjennom digitalt innhold som er distribuert

gjennom digitale kanaler.

Innholdsmarkedsfaring er ulik den tradisjonelle reklamen da formalet i stgrre grad handler om

a formidle innhold som er relevant, underholdende, nyttig, engasjerende, lzerende og

overbevisende (Lieb, 2011). Innholdsmarkedsfering falger ikke en tradisjonell trykk-strategi
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der malet er a presse meldinger og budskap ut til kundene. | motsetning fokuseres det pa en
trekk-strategi der hovedpoenget er & bruke tiltrekning som et hjelpemiddel for & mate

kundebehov og gi informasjon for a statte opp om kundeprosessene (Lieb, 2011).

2.4.2 Vareprat og e-vareprat

Vareprat (WOM) er den viktigste delen av en organisasjons fortjente medier (Tuten &
Solomon, 2015). Varepratfenomenet og dens viktighet i markedsfgring har lenge veert et
sentralt forskningsomrade (Bansal & Voyer, 2000; Bone, 1995). Tradisjonelt sett har vareprat
veert definert som ansikt-til-ansikt kommunikasjon mellom konsumenter, med utgangspunkt i
produkter, merkevarer eller tjenester (Arndt, 1967). Denne kommunikasjonen kan preges av
bade positiv og negativ karakter. Bone (1995) argumenterer for at vareprat kan betraktes bade
som en driver for kjgpsbeslutninger, og som et resultat av kjgpsprosessen. | sa mate er
vareprat beskrevet som en troverdig kilde til informasjon da det innebzrer
meningsutvekslinger og erfaringer fra personer som ikke representerer en bedrift. Dette
resulterer i at denne typen informasjon oppfattes som mer genuin sammenlignet med
informasjon gitt fra bedriften der hovedformalet er promotering (Derbaix & Vanhamme,
2003).

Som en fglge av den teknologiske utviklingen har vareprat fatt gkt spredning og antall
mottakere gjennom kanaler pa sosiale medier. Denne nye formen for vareprat kalles
elektronisk vareprat (e-vareprat) og defineres som:

’any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a
product or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the
Internet” (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004, s. 39).

E-vareprat finnes i mange forskjellige former: ”like” funksjon og kommentarer, samtaler,
deling av innhold, og anmeldelser og rangeringer (Tuten & Solomon, 2015). P& grunn av at
WOM er mer effektivt enn reklame, er e-vareprat ofte et etterstrebet mal for mange bedrifter.
P& en annen side skaper denne formen for kommunikasjon utfordringer ved at bedriften ikke
kan kontrollere innholdet, og det representerer derfor en potensiell trussel for bedriftens
omdgmme (Ghosh, Varshney & Venugopal, 2014). Det kan derfor argumenteres for at e-
vareprat har bidratt til et skifte i maktbalansen i informasjonsgiving, fra bedrift til konsument
(Hennig-Thurau et al., 2004).
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2.5 Drivere for informasjonssgk

Forskning har i lang tid fokusert pa konsumenters informasjonssgk som et viktig felt innenfor
markedsfaring (Beatty & Smith, 1987; Schmidt & Spreng, 1996). Litteraturen viser at det
eksisterer et stort antall ulike faktorer som kan defineres som drivere for informasjonssgk.
Denne seksjonen av teorikapitlet redegjar for fire studier i kronologisk rekkefglge som jeg

anser for & veere sentrale.

Beatty og Smith (1987) utfarte en empirisk studie med hensikt a utvikle en modell for
informasjonssgk som kunne generaliseres pa tvers av ulike produktkategorier. Funn fra
tidligere forskning innenfor bestemte produktkategorier ble gjennomgatt, og basert pa dette
tok de utgangspunkt i fem drivere for informasjonssgk: kjgpsinvolvering, personlig
involvering, produktkunnskap, holdninger til shopping og tidspress. En regresjonsanalyse
avslarte at alle faktorene bortsett fra personlig involvering var signifikante for

informasjonssgk pa tvers av ulike produktkategorier (Beatty & Smith, 1987).

Schmidt og Spreng (1996) gjorde en studie av tidligere litteratur pa eksternt informasjonssak,
med det formal a utvikle en mer omfattende og oversiktlig modell over pavirkningsfaktorer.
Modellen kategoriserer ulike drivere for informasjonssek i tre kategorier: opplevd evne til &
sgke, opplevde fordeler ved a sgke og opplevde kostnader ved & sgke. Opplevd evne til a sgke
inneholder faktorer som utdanning, objektiv kunnskap og subjektiv kunnskap. Opplevde
fordeler ved & sgke er den starste kategorien og omfatter subjektiv kunnskap, tilfredshet,
gkonomiske insentiver, opplevd risiko, involvering, informasjonsbehov, opplevde
produktforskijeller, behov for a rettferdiggjere valg, ansket om a ta en best mulig beslutning
og valgalternativer. Den siste kategorien om opplevde kostnader inneholder subjektiv
kunnskap, valgalternativer, produktkompleksitet, informasjonstilgjengelighet og tidspress
(Schmidt & Spreng, 1996).

Kulviwat, Guo og Engchanil (2004) argumenterte for at den teknologiske utviklingen har
endret kundeatferd og spesielt maten kundene sgker etter informasjon. De utviklet derfor et
rammeverk for & forsta pavirkningsfaktorer pa online informasjonssgking. I likhet med
Schmidt og Spreng (1996) bestar ogsa dette rammeverket av tre hovedkategorier for de ulike
driverne: opplevde fordeler, opplevde kostnader og evne til & sgke. Opplevde fordeler

inneholder brukervennlighet, sgkeeffektivitet og brukertilfredshet. Opplevde kostnader er

11



knyttet til opplevd risiko, mens brukeropplevelse, kunnskap og utdanning er kategorisert som

evne til & sgke (Kulviwat et al., 2004).

Grant, Clarke og Kyriazis (2007) foretok en gjennomgang av tidligere litteratur innenfor
kundens informasjonssgkingsatferd for a identifisere mulige forskningsretninger. De
grupperte litteraturen i tre kategorier: nytten av informasjonskilden, personlige faktorer og
produktfaktorer. Nytten av informasjonskilden omhandler innhold og format som faktorer.
Personlige faktorer inneholder produktkunnskap, evne til a sgke, personlig involvering og
personlighetstrekk. Produktfaktorer er knyttet til oppfattet risiko med utgangspunkt i sgke- og
opplevelsesprodukter (Grant et al., 2007).

De ulike forskningstilneermingene gir en oversikt over faktorer for informasjonssgking i
sosiale medier. Videre vil jeg begrunne valget av opplevd risiko, involvering og kunnskap

som faktorer for oppgaven, samt presentere en begrepsmodell.

2.5.1 Begrepsmodell og valg av informasjonssgkingsfaktorer

Studiene utfart av Beatty og Smith (1987), Schmidt og Spreng (1996) , Kulviwat et al. (2004)
og Grant et al. (2007) innehar bade likheter og ulikheter. Beatty og Smith (1987) foretok ikke
en ren kategorisering av driverne for informasjonssgking i sin studie. Schmidt og Spreng
(1996) og Kulviwat et al. (2004) kategoriserte derimot faktorene etter evne til & sake,
opplevde fordeler og opplevde kostnader, selv om det delvis var brukt ulike faktorer i de to
forskningsartiklene. Grant et al. (2007) valgte & bruke en annen kategorisering som gikk pa

informasjonskilden, kundens personlige faktorer og produktfaktorer.

Selv om det ikke eksisterer en entydig kategorisering av informasjonssgkingsfaktorer har jeg
valgt a ta utgangspunkt i kategoriseringen til Schmidt og Spreng (1996) og Kulviwat et al.
(2004). Kategorien som omfatter opplevde kostnader ved sgk vil ikke tas med i analysen da
faktorer som tilhgrer denne gruppen er negativt relatert til motivasjon (Kulviwat et al., 2004;
Schmidt & Spreng, 1996).

Til tross for ulikheter i kategorisering og faktorer er det trekk som gar igjen i samtlige av de

fire studiene. Opplevd risiko trekkes frem som en sentral faktor i alle de presenterte

forskningstilneermingene. Denne kan anses som en driver for informasjonssgking fordi

tilegnelse av informasjon er en mate a redusere opplevd risiko pa, noe som resulterer i at man
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foretar det beste valget (Burton & Khammash, 2010; Schmidt & Spreng, 1996). Jeg anser
opplevd risiko for & veere en sentral driver for informasjonssgking, og har derfor valgt a
benytte denne som en faktor i analysen. Involvering er en annen faktor som fremheves i
flertallet av de gjennomgatte studiene. Personlig interesse og relevans har stor betydning for
en persons motivasjon til & seke og denne faktoren vil derfor bli benyttet i studien (Beatty &
Smith, 1987; Grant et al., 2007; Schmidt & Spreng, 1996). Den siste faktoren som er valgt til
studien er kunnskap om sosiale medier. Kunnskap er en gjennomgaende faktor for alle de
redegjorte forskningstilneermingene, og det eksisterer en sterk link mellom en persons
kunnskap og erfaring pa internettkilder og personens intensjon til a bruke disse plattformene
(Frambach, Roest & Krishnan, 2007).

Opplevd risiko og involvering kategoriseres som opplevde fordeler med informasjonssgking
da disse bidrar til & gke motivasjonen for & sgke. Kunnskap knyttes til kategorien evne til a
sgke (Schmidt & Spreng, 1996). | tillegg til & undersgke faktorer som pavirker
informasjonssgking i sosiale medier tar oppgaven ogsa for seg hvordan ulike beslutningsfaser
modererer disse. Videre i teorikapittelet vil de tre valgte informasjonssgkingsfaktorene og

ulike beslutningsfaser belyses naermere. Figur 1 illustrerer begrepsmodellen for oppgaven.

Beslutningsfase

Opplevde fordeler med
informasjonssgking

- Opplevd risiko ! Sosiale medier som

- Involvering T informasjonskilde
—% | - Eide medier

T - Fartjente medier

Evne til i spke
- Kunnskap

Figur 1 Begrepsmodell
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2.6 Opplevd risiko

Risikoaversjon er identifisert som den grunnleggende arsaken til at mennesker sgker etter
informasjon (Grant et al., 2007). Denne faktoren refererer til en negativ konsekvens av et
kjgp, og defineres derfor som en subjektiv forventning av a tape noe (Bauer, 1967; Sweeney,
Soutar & Johnson, 1999). Opplevd risiko er pavirket av individuelle karakteristikker der et
kjap vil veere assosiert med ulik grad av risiko fra person til person. I tillegg er dette en
variabel som vil veere forskjellig pa tvers av ulike produktkategorier. Noen produkter vil veere

knyttet til hgyere grad av risiko enn andre produkter (Wangenheim & Bayadn, 2004).

I markedsfaring kan opplevd risiko deles inn i fem komponenter: finansiell, funksjonell,
fysisk, psykologisk og sosial (Jacoby & Kaplan, 1972). | tillegg argumenteres det for at tid
representerer en ytterligere komponent av dette begrepet (Roselius, 1971; Wangenheim &
Baydn, 2004).

Finansiell risiko beskriver det finansielle tapet som fglge av et darlig kjep eller
tilgjengeligheten av et tilsvarende produkt med bedre pris eller kvalitet. Dersom et produkt
ikke tilfredsstiller konsumentens behov vil dette i de aller fleste tilfeller medfere et finansielt
tap (Wangenheim & Bayon, 2004). Funksjonell risiko er sterkt knyttet til finansiell risiko, da
denne omhandler hvorvidt de funksjonelle produktattributtene tilfredsstiller konsumentens
behov. Funksjonell risiko er spesielt viktig for hay-innovative produkter da det er usikkerhet i
forhold til produktets utferelse (Schmidt & Spreng, 1996). Fysisk risiko refererer til
usikkerhet som utgjar en potensiell fare eller som truer sikkerheten til konsumenten og andre
(Schmidt & Spreng, 1996; Spence, Lachlan & Griffin, 2007). Til sammen utgjer finansiell,
funksjonell og fysisk risiko en kategori av opplevd risiko kalt funksjonell risiko (Chaudhuri,
2000).

Psykologisk risiko handler om at konsumenten opplever redusert selvoppfatning som et
resultat av en darlig avgjerelse. Slike situasjoner kan da fare til at konsumenten tviler pa egen
evne til 4 ta vellykkede valg (Wangenheim & Bayén, 2004). Sosial risiko er den siste
komponenten og innebarer negative konsekvenser fra konsumentens sosiale omgivelser.
Usikkerhet for hva venner, bekjente og andre personer synes om et produkt er knyttet til
denne komponenten av risiko. Sosial risiko kan fgre til tap av sosial status blant
referansegrupper dersom konsumenten tar en kjgpsbeslutning som ikke aksepteres (Schmidt
& Spreng, 1996; Wangenheim & Bayon, 2004). Denne risikokomponenten vil veere starre for
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observerbare produkter med hgy sosial verdi (Gatignon & Robertson, 1991). Det eksisterer en
sterk link mellom psykologisk og sosial risiko, og til sammen utgjer disse komponentene

kategorien emosjonell risiko (Chaudhuri, 2000).

Oppgaven vil ta utgangspunkt i kategoriseringen av funksjonell og emosjonell risiko
(Chaudhuri, 2000). Pa grunn av den sterke koblingen mellom funksjonell og finansiell risiko
vil denne bli analysert som én komponent. Det samme gjelder for psykologisk og sosial risiko
som ogsa har en sterk kobling. Fysisk risiko ekskluderes fra analysen da jeg ikke anser denne

for & veere relevant i forhold til oppgaven.

Vareprat trekkes frem som den viktigste informasjonskilden for a redusere opplevd risiko pa
grunn av mulighetene for oppklaring og tilbakemeldinger (Bansal & Voyer, 2000; Murray,
1991). Informasjonsbehovet vil likevel kunne variere ut fra hvilken type risiko konsumenten
opplever. Wangenheim og Bayon (2004) argumenterer for at personer som opplever hgy grad
av funksjonell risiko vil sgke etter informasjon relatert til produktattributter og pris. Pa
bakgrunn av dette antar jeg at opplevd funksjonell risiko vil fare til bruk av bade eide og
fortjente medier som informasjonskilde. Dette kan begrunnes i at bade eide og fortjente
medier anses som viktige kilder til produkt- og prisrelatert informasjon. Fglgende hypoteser

er utarbeidet for opplevd funksjonell risiko:

H1la: Opplevd funksjonell risiko er positivt relatert til bruk av eide medier som

informasjonskilde

H1b: Opplevd funksjonell risiko er positivt relatert til bruk av fortjente medier som

informasjonskilde

I motsetning til opplevd funksjonell risiko, vil personer som opplever hgy grad av emosjonell
risiko sgke etter informasjon fra kilder som de kan relatere seg selv til (Wangenheim &
Bayon, 2004). Brukerskapt innhold i form av vareprat kan knyttes til redusert emosjonell
risiko da konsumenten i stgrre grad kan identifisere seg med informasjonsgiveren og dermed
fa innblikk i hva som er den akseptable normen (Bickart & Schindler, 2001; Hennig-Thurau
et al., 2004). Powers et al. (2012) understreker ogsa at emosjonell stgtte kan komme direkte

fra en bedrift. Jeg antar derfor bruk av bade eide og fortjente medier som informasjonskilde
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ved opplevd emosjonell risiko. Falgende hypoteser er utarbeidet for opplevd emosjonell

risiko:

H2a: Opplevd emosjonell risiko er positivt relatert til bruk av eide medier som

informasjonskilde

H2b: Opplevd emosjonell risiko er positivt relatert til bruk av fortjente medier som

informasjonskilde

2.7 Involvering

Som en overordnet karakteristikk kan involvering forstas i sammenheng med kognitiv
utdyping der konsumenten tar aktiv del i informasjonsprosessering (Westerman et al., 2014).
Mer konkret defineres begrepet som:

“A person's perceived relevance of the object based on inherent needs, values, and interests. ”
(Zaichkowsky, 1985, s. 342).

Involvering kan dermed kobles til graden av personlig interesse og ma i sa mate forstas ut fra
individuelle karakteristikker. Rubin og Perse (1987) argumenterer for at bade tilegnelse og
deling av informasjon er direkte konsekvenser av involvering. Ulike konsumenters grad av
involvering vil derfor pavirke beslutningsprosessen og informasjonssgking pa forskjellig mate
(Laurent & Kapferer, 1985). Tidligere forskning har identifisert ulike komponenter og nivaer
av begrepet (Laurent & Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1985).

Personlig involvering henviser til det overordnede nivaet der iboende interesser, verdier og
behov skaper motivasjon og begeistring overfor et objekt (Zaichkowsky, 1985). Ego-
involvering blir brukt som et synonym for personlig involvering, der fellesnevneren er at de
innebeerer folelser og interesser i forbindelse med kjgp og informasjonsprosessering (Bloch &
Richins, 1983; Sherif & Cantril, 1947). | fglge disse tolkningene eksisterer
involveringsbegrepet nar et objekt kan relateres til en persons holdninger og verdier som
utgjer en del av personligheten eller egoet til vedkommende (Bloch & Richins, 1983).

I tillegg til personlig involvering som er pavirket av fglelser og interesser, argumenteres det
for at det eksisterer en rasjonell involveringstype (Laurent & Kapferer, 1985). Denne formen

er ikke koblet til falelser, interesser eller tilfredshet med et produkt, men representerer heller
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et behov for en kostnad-nytte analyse for a kunne ta et mest mulig gunstig valg. Rasjonell
involvering kan knyttes til lgsningsinvolvering, der konsumenten forplikter seg til lete etter

den mest hensiktsmessige lgsningen pa et problem (Greenwald, 1965).

Involvering kan representeres pa flere nivaer, der hovedskillet bestar av kontinuerlig eller
situasjonsavhengig involvering (Houston & Rothschild, 1977). Kontinuerlig involvering
beskrives som en lgpende interesse for et objekt, mens situasjonsavhengig involvering
representerer gkt produktinteresse i spesifikke situasjoner (Laurent & Kapferer, 1985; Richins
& Bloch, 1986). Situasjonsavhengig involvering inntrer fra en overbevisningen om at gkt
interesse og anstrengelse overfor en gitt situasjon vil resultere i fordelaktige utfall (Schmidt &
Spreng, 1996). Dette nivaet av involvering er derfor knyttet til reduseringen av opplevd risiko

i en spesifikk situasjon (Laurent & Kapferer, 1985).

Oppgaven vil ta utgangspunkt i personlig involvering for a forklare informasjonssgking i
sosiale medier. Jeg har valgt a se pa kontinuerlig involvering for a forklare nivaet av en
konsuments personlige interesse for reiseliv. Schmidt og Spreng (1996) viser til at
konsumenter med hgy personlig involvering vil sgke etter mer informasjon enn personer med
lav involvering. | sa mate antar jeg at personlig involvering vil resultere i bruk av bade eide
og fortjente medier som informasjonskilder. Grunnen er at disse representerer to viktige
plattformer til ulike typer informasjon. Fglgende hypoteser er utarbeidet for personlig

involvering:

H3a: Personlig involvering er positivt relatert til bruk av eide medier som

informasjonskilde

H3b: Personlig involvering er positivt relatert til bruk av fortjente medier som

informasjonskilde

2.8  Kunnskap

Kunnskap er en essensiell faktor for informasjonssgking (Kulviwat et al., 2004; Schmidt &
Spreng, 1996). Denne faktoren kategoriseres som en persons evne til a sgke, og refererer
dermed til den oppfattende kognitive evnen til a sgke og prosessere informasjon. Dette

inkluderer kognitiv prosessering, kunnskap om sgkeprosesser og kunnskap om
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informasjonskilden (Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991). Kunnskap kan linkes til opplevd
risiko da hgy grad av kunnskap vil fare til lavere oppfattet risiko og hgyere grad av selvtillit
(Bhatnagar, Misra & Rao, 2000). Det eksisterer ogsa en relasjon mellom grad av involvering
og kunnskap (Bloch, Sherrell & Ridgway, 1986).

| forbindelse med informasjonssgking kan kunnskap deles i to hovedtyper: produktkunnskap
og teknologikunnskap (Kulviwat et al., 2004). Produktkunnskap defineres som graden av
kunnskap kunden har om et produkt. Utgangspunktet for denne typen kunnskap er
konsumentens oppfattelse av hvor mye vedkommende kan, hvilken spesifikk type kunnskap
konsumenten har, og brukeropplevelse med produktet (Brucks, 1985). Teknologikunnskap er
den andre hovedtypen og omhandler oppfattet evne og kontroll til & navigere seg frem pa
internett (Novak, Hoffman & Yung, 2000). I tillegg til disse kategoriene, representerer
Kulviwat et al. (2004) ytterligere en variant av kunnskap kalt domenekunnskap. Tanken her er
at kunnskap er knyttet til mer overordnede faktorer som blant annet bruk av datamaskiner og
tastatur. Slik kunnskap pavirker hvilke typer aktiviteter en person deltar i pa internett
(Kulviwat et al., 2004).

En annen mate a kategorisere kunnskap pa er a skille mellom subjektiv og objektiv kunnskap
(Schmidt & Spreng, 1996). En persons oppfattelse av hvor mye han/hun vet om et objekt
kalles subjektiv kunnskap. Denne kategorien av kunnskap er sterkt knyttet til selvtillit, og
personer med hay subjektiv kunnskap vil derfor stole mer pa egne vurderinger (Brucks,
1985). Objektiv kunnskap er pa en annen side det personen faktisk vet og som er lagret i
minnet. Bade subjektiv og objektiv kunnskap er identifisert som drivere for eksternt

informasjonssgk (Schmidt & Spreng, 1996).

Jeg har valgt & bruke teknologikunnskap som en faktor for analysen. Dette kan begrunnes i at
informasjonssgk pa sosiale medier forutsetter en forstaelse for hvordan disse plattformene
fungerer og hvor man finner dem. I tillegg har internett og digitale plattformer bidratt til &
skape en informasjonsoverflod hvilket har fart til viktigheten av a kunne orientere seg
effektivt ved bruk av disse kanalene (Powers et al., 2012). Produktkunnskap blir ikke tatt med
i analysen, da opplevd risiko og involvering fungerer som produktrelaterte faktorer. Til sist vil
oppgaven begrense seg til & omfatte subjektiv kunnskap fremfor objektiv kunnskap. Dette er
pa grunn av at subjektiv kunnskap er lettere & male enn objektiv kunnskap (Brucks, 1985). Da

teknologikunnskap er knyttet til en persons evne til & sgke og navigere etter informasjon pa

18



internett, antar jeg at denne faktoren vil veere viktig for bruk av bade fortjente og eide medier
som informasjonskilder. Jeg anser tilstrekkelig forstaelse og kunnskap om sosiale medier for a
veere en forutsetning for effektiv og ngyaktig informasjonsprosessering i en sgkeprosess.

Hypotesene for subjektiv teknologikunnskap blir som falger:

H4a: Hay grad av subjektiv teknologikunnskap er positivt relatert til bruk av eide

medier som en informasjonskilde

H4b: Heay grad av subjektiv teknologikunnskap er positivt relatert til bruk av fortjente

medier som informasjonskilde

2.9 Forbrukerens beslutningsprosess

I tillegg til & se pa informasjonssgkingsfaktorer, har jeg valgt a inkludere forbrukerens
beslutningsprosess som en kontekstbasert moderator i oppgaven. Grunnen til dette er at
sosiale medier som informasjonskilde argumenteres for & ha ulik viktighet i de forskjellige
beslutningsfasene (Batra & Keller, 2016), samt at risiko og involvering antas a spille ulike
roller i ulike deler av prosessen. Denne seksjonen av oppgaven vil redegjare for fire ulike
beslutningsprosesser, for deretter & argumentere for valg av beslutningsprosess til oppgavens

analyse.

Engel, Kollat og Blackwell (1968) utviklet en modell for konsumenters beslutningsprosess
som per i dag betegnes som en av kjerneteoriene i konsumentatferd (Ashman, Solomon &
Wolny, 2015). Modellen illustrerer en sekvensiell fem-stegs prosess bestaende av (1)
problemerkjennelse, (2) informasjonssgk, (3) evaluering av alternativer, (4) kjgp, og (5)
postkjgpsevaluering. Problemerkjennelse refererer til en persons behov for a lgse et problem.
Deretter starter en informasjonssgkingsprosess for a finne en lgsning pa problemet eller
behovet. Denne prosessen gir kunden en oversikt over de alternativene som finnes, og ferer til
at konsumenten kan gjennomfgre en evaluering for a finne den beste lgsningen. En
avgjerende faktor i evalueringsfasen er & sammenligne alternativene for a forsikre seg om at
den beste avgjgrelsen blir tatt. | kjgpsfasen bruker konsumenten den innsamlede
informasjonen og fatter en beslutning. Etter kjgpet fglger et evalueringssteg der konsumenten
vurderer hvorvidt utfallet av kjgpet bidro til & lase behovet eller problemet. Dette steget har

betydning for fremtidig kjgpsatferd, og oppsummerer kjgpssituasjonen i form av en positiv
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eller negativ opplevelse (Engel et al., 1968). EKB-modellen tar utgangspunkt i et utilitaristisk
perspektiv der konsumenten er en rasjonell beslutningstaker som systematisk sgker etter
informasjon for & maksimere nytteverdien (Ashman et al., 2015; Foxall, 1984). Tilnaermingen
har fatt kritikk for sin manglende erkjennelse av sosiokulturelle pavirkningsfaktorer pa
konsumentatferd (Jacoby, 2002). | tillegg argumenteres det for at EKB-modellen er utdatert
som fglge av den teknologiske og deltakerbaserte kulturen dagens samfunn er preget av
(Ashman et al., 2015).

Simon (1959) utviklet en modell for beslutningstaking bestaende av tre faser: (1) intelligens,
(2) design, og (3) valg. Intelligens beskriver den fasen hvor beslutningstakeren samler inn
informasjon om problemet og arsaker til problemet. Designfasen refererer til tilegnelsen og
forstaelsen av mulige lgsninger, og konsekvensene av disse lgsningene for fremtidige valg.
Dette leder frem til den siste fasen der identifiserte alternativer blir snevret ned pa bakgrunn
av oppfattet nytteverdi, og det blir foretatt et valg (Sadovykh et al., 2015; Simon, 1959).
Huber og McDaniel (1986) utvidet denne modellen ved a tilfare implementering og
overvakning som ytterligere to faser. Implementering er steget etter valgfasen og beskriver
tidspunktet nar beslutningen blir iverksatt. Deretter fglger overvakningsfasen som bestar av
analytiske aktiviteter og evaluering av den beslutningen som er tatt (Huber & McDaniel,
1986; Sadovykh et al., 2015).

Konsumentens beslutningsprosess er av flere forskere delt inn i tre hovedfaser: pre-kjop, kjgp
og post-kjap (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012; Frambach et al., 2007; Leung et al., 2013).
Pre-kjgpsfasen inkluderer informasjonssgking av produkter som vurderes for kjop. Viktige
elementer innenfor denne fasen omfatter derfor tilgjengelighet og konsumentens prosessering
av informasjon (Frambach et al., 2007). | kjgpsfasen endres fokuset fra attributtbasert
informasjonssgking til informasjon angaende alternativene som vurderes. Etter at en
beslutning er tatt gar en over i post-kjgpsfasen der konsumenten evaluerer valget, og det
skapes en mulighet for & vedlikeholde relasjonen med organisasjonen. Relasjonen pavirkes av
konsumentens tilfredshet og gjenkjapsintensjon, i tillegg til kommunikasjonen mellom bedrift
og kunde (Frambach et al., 2007). En annen viktig del av post-kjepsfasen er deling av
informasjon med venner og familie, samt brukere pa sosiale nettsteder (Leung et al., 2013).

I 2009 utviklet Court, Elzinga, Mulder og Vetvik et nytt perspektiv pa beslutningsprosessen

kalt kundens beslutningsreise. Modellen bestar av fire steg: (1) vurdere, (2) evaluere, (3) Kjap,
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0g (4) opplevelse etter kjap (etterkjopsfase). Beslutningsreisen starter med at forbrukeren har
et eksisterende vurderingssett med alternativer. Dette settet bestar av top-of-mind produkter
og merkevarer som konsumenten nylig er blitt eksponert for gjennom reklame, anbefalinger
fra venner, eller annen stimuli. ZMOT begrepet inngar som et viktig element for denne fasen
(Hudson & Thal, 2013). Fra vurderingsfasen gar konsumenten videre til evaluering.
Vurderingssettet gjennomgar et skifte der det legges til og trekkes fra produkter og
merkevarer etterhvert som konsumenten far hjelp og ytterligere informasjon fra forskijellige
kilder. Kjop er den neste fasen i kundens beslutningsreise, og representerer konsumentens
endelige beslutning. Elementer som plassering, emballasje, tilgjengelighet, pris og
salgsinstruksjoner er viktige for denne beslutningsfasen. Etter kjap starter en ny fase der
konsumenten far en dypere kontakt med organisasjonen gjennom bruk av produktet.
Tilfredshet eller misngye med kjgpet vil pavirke konsumentens totale opplevelse som igjen
driver intensjonen for vareprat til andre personer. Denne fasen resulterer i en betydelig
innvirkning pa bedriftens omdgmme. Et sterkt band mellom kunde og organisasjon former et
lojalitetslgp som utelukker evalueringssteget for fremtidig gjenkjap (Court et al., 2009;
Edelman, 2010).

2.9.1 Valg av beslutningsprosess

De ulike perspektivene pa forbrukerens beslutningsprosess legger grunnlaget for valg av
beslutningsprosess i analysen. Likheter med de ulike beslutningsprosessene inkluderer en
relativt lik tolkning av konsumentens mentale steg i en kjgpsprosess. Dette vises eksempelvis
gjennom den sentrale posisjonen til informasjonssgking, som statter opp om konsumentens
vurdering og evaluering av mulige kjgpsalternativer. Videre resulterer denne prosessen i en
kjgpsbeslutning. En annen likhet er steget etter kjgpet, der konsumenten evaluerer hvorvidt
produktet eller tjenesten har skapt tilfredshet eller misngye ut fra de forventningene en hadde

pa forhand.

De tradisjonelle tilnermingene til konsumentens beslutningsprosess tar utgangspunkt i det
som kalles en “trakt” metafor (Powers et al., 2012). Dette innebarer et perspektiv der
konsumenten starter med et hgyt antall potensielle muligheter, for deretter a systematisk
redusere alternativene fgr det fattes en beslutning. Disse tilnermingene har mgtt kritikk i form
av manglende fleksibilitet og ignorering av viktige aspekter som fremveksten av digitale
plattformer og utviklingen av velinformerte konsumenter (Court et al., 2009). Kundens
beslutningsreise illustrerer en tydeligere fremstilling av fleksibilitet i en kjepssituasjon ved &
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innbefatte begrepet ZMOT, og dannelsen av et lojalitetslap som et resultat av tilfredshet og
sterke band til organisasjonen (Court et al., 2009; Edelman, 2010). Videre kan det
argumenteres for at kundens beslutningsreise er mer aktuell og tilpasset den digitale verden
som vi er en del av. Modellen tar hgyde for at dagens konsumenter er mer informert enn noen
gang tidligere, og viser med dette hvordan sosiale medier og digitale kanaler har endret maten
konsumenter tar beslutninger pa. Pa bakgrunn av dette vil oppgaven ta utgangspunkt i

kundens beslutningsreise av Court et al. (2009) og Edelman (2010) som er illustrert i figur 2.

Evaluere

Opplevelse etter kjep
(etterkjopsfase)

Figur 2 Kundens beslutningsreise (Court et. al, 2009)

2.9.2 Modererende effekt av kundens beslutningsreise

Det er ikke utarbeidet hypoteser for de ulike beslutningsfasene da det ikke foreligger
tilstrekkelig med forskning for & kunne ta stilling til disse som en kontekstbasert moderator
for opplevd risiko, involvering og kunnskap. Pa grunn av utfordringer i forbindelse med dette
har jeg derfor valgt en eksplorerende tilnzrming til beslutningsfasene basert pa antakelser fra
den nyeste forskningen. | utgangspunktet antar jeg at opplevd risiko vil veere mest sentralt i de
tidligste beslutningsfasene da reiselivsplanlegging ofte bestar av mange elementer som krever
omfattende informasjonssgking far man tar en avgjerelse (Sirakaya & Woodside, 2005).
Kunnskapen om ulike kjgpsalternativer er antakeligvis lavest pa dette stadiet hvilket gker den
opplevde risikoen ved kjgpet. Jeg tror ogsa teknologikunnskap vil veere sentralt for

informasjonssgkingen i de tidligste beslutningsfasene, da hgy kunnskap om sosiale medier er
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viktig for a finne informasjonen en sgker. Deretter er det mulig at involvering vil ha hgyere
relevans i etterkjopsfasen som et resultat av personlig interesse. Dette vil kunne skape et

gnske om ytterligere tilegnelse av informasjon etter kjap.
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2.10 Analysemodell
Den teoretiske gjennomgangen underbygger og argumenterer for valg av de faktorene jeg vil

benytte i studien. Jeg har valgt a ta utgangspunkt i opplevd risiko, involvering og kunnskap
for a forsta bruk av sosiale medier som informasjonskilde. I tillegg vil jeg bruke kundens
beslutningsreise for a se hvordan de ulike faktorene modereres av disse fasene. Pa bakgrunn
av begrepsmodellen har jeg utviklet en mer detaljert analysemodell. Opplevd risiko er
kategorisert som funksjonell og emosjonell risiko, og er knyttet til H1 og H2. Involvering
begrenser seg til 8 omhandle personlig involvering og er knyttet til H3. Den siste faktoren er
subjektiv teknologikunnskap og er knyttet til H4. Informasjonssgkingsfaktorene og

beslutningsfasene er illustrert i analysemodellen under med tilhgrende hypoteser.

Kundens beslutningsreise

= Vurdere

= Evaluere

- Kjep

= Opplevelse etter kjep (etterkjopsfase)

Opplevd risiko
ppevers HI /|

- Funksjenell risiko
- Emosjonell risiko H2

| Sosiale medier som
| informasjonskilde

;::,ZT:;E;E - Eide medier
: - Fortjente medier

Involvering 3 |
¥

“vy

Kunnskap Hd
- Subjektiv
teknologikunnskap

Figur 3 Analysemodell med hypoteser
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3 Metode

Dette kapittelet redegjer for de metodiske valgene jeg har tatt i forbindelse med
undersgkelsen. Innledningsvis gjer jeg rede for valg av forskningsdesign, far jeg gar neermere
inn pa datainnsamlingen og prosessen rundt dette. Deretter presenteres operasjonalisering av
begrepene og metodekvalitet far jeg avslutningsvis gar gjennom de ulike analyseteknikkene

som ligger til grunne for studiens resultater.

3.1 Valg av forskningsdesign

Forskningsdesignet refererer til den overordnede planen for hvordan forskningssparsmalene
skal besvares, og legger grunnlaget for hvordan undersgkelsen utformes (Ringdal, 2013;
Saunders, Lewis & Thornhill, 2012). Problemstillingen og formalet med undersgkelsen
danner utgangspunktet for hvilket forskningsdesign som egner seg best (Thagaard, 2013). En
undersgkelse kan kategoriseres som eksplorerende, beskrivende eller forklarende (Saunders et
al., 2012). Min oppgave har som formal & undersgke hvordan opplevd risiko, involvering og
kunnskap pavirker konsumentens informasjonssgking pa sosiale medier i ulike
beslutningsfaser. Studien vil kunne karakteriseres som forklarende da jeg nsker a undersake
arsakssammenhenger mellom ulike begreper (Selnes, 1999). Et forklarende eller kausalt
forskningsdesign falger derfor en problemstilling der maling av stimulus og effekt star
sentralt. Likevel innehar undersgkelsen min en eksplorerende dimensjon i den grad kundens

beslutningsreise er en relativt ny og lite utprgvd teori innenfor konsumentatferd.

En annen mate a kategorisere forskningsdesign pa er skillet mellom ekstensivt og intensivt
forskningsdesign (Busch, 2014). Et ekstensivt design innebarer datainnsamling fra mange
kilder og er nzrt koblet til kvantitative data. Et intensivt design er bygget pa datainnsamling
fra et fatall kilder og kan i sa mate relateres til kvalitative data (Busch, 2014). Studien min tar
utgangspunkt i et ekstensivt forskningsdesign med bruk av kvantitativ
datainnsamlingsmetode. Dette er fordi jeg gnsker a se pa sammenhenger, arsaker og mgnster
mellom informasjonssgkingsdriverne og konsumenters bruk av sosiale medier som
informasjonskilde. En fordel med kvantitativ forskningsmetode er at det gir tilgang til et
starre datautvalg enn ved kvalitative metoder (Ringdal, 2013). Pa denne maten gkes
muligheten for at resultatene kan generaliseres til andre situasjoner, og gir anledning til a
trekke videre pa konklusjoner i fremtidig forskning (Saunders et al., 2012). En kvantitativ

forskningsmetode er vanligvis knyttet til en deduktiv tilneerming, der man bruker data for a
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teste teorien gjennom for eksempel hypoteser (Saunders et al., 2012). Oppgaven tar dermed
utgangspunkt i en deduktiv tilnserming da jeg har utarbeidet hypoteser og antakelser basert pa

eksisterende teori og litteratur.

3.2 Datainnsamling

3.2.1 Valg av datainnsamlingsmetode

Innsamlingsmetoden beskriver mer spesifikt den forskningsstrategien som er valgt for studien
(Saunders et al., 2012). Den mest egnede innsamlingsmetoden velges pa bakgrunn av det
overordnede forskningsdesignet, og kan for eksempel veere eksperiment, spgrreundersgkelse,
intervju eller observasjon. Pa bakgrunn av valget om et kausalt forskningsdesign med en
deduktiv tilneerming, valgte jeg a benytte sparreundersgkelse for innhenting av primaerdata i
min studie. Arsaken til dette er at denne kvantitative metoden bidrar til & n& et stort utvalg
respondenter pa en kostnadseffektiv mate (Ringdal, 2013). Jeg gnsker a se pa sammenhenger
og variasjoner i konsumenters informasjonssgking i ulike beslutningsfaser, og ansa derfor

spgrreskjema som det beste alternativet for a strukturere informasjonen.

Ringdal (2013) skiller mellom besgksintervju, telefonintervju og selvutfyllingsskjema som
datainnsamlingsteknikker for bruk av spgrreskjema som metode. Jeg valgte a benytte meg av
et selvutfyllingsskjema da dette var det mest kostnadseffektive valget for den begrensede
innsamlingsperioden jeg hadde til radighet. Videre valgte jeg & gjennomfare en online
spgrreundersgkelse ved hjelp av verktgyet Questback. Dette ga meg mulighet til & designe og
distribuere sparreskjemaet pa en god og oversiktlig mate, og ga en tydelig fremstilling av

resultatene underveis i innsamlingsprosessen.

Pa grunn av tidsbegrensninger i ferdigstillelsen av oppgaven valgte jeg a utfare en
tverrsnittsundersgkelse. Dette innebzrer at datainnsamlingen foregar i et begrenset tidsrom
der hver respondent bare avgir svar én gang (Ringdal, 2013). Konsekvensene av dette er at
malingen og resultatene kun representerer et gyeblikksbilde, og kan derfor ikke brukes for a
trekke slutninger om prosesser eller endrings- og utviklingstrekk. Formalet med
undersgkelsen min er a gi et innblikk i hva som driver informasjonssgkingen pa sosiale
medier i ulike beslutningsfaser pa naverende tidspunkt. De negative aspektene ved a bruke en
tverrsnittsundersgkelse som tidsdesign vil derfor ikke vaere relevant for a undersgke studiens

hovedhensikt.
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3.2.2 Utvalg og prosedyre

Da studien har til hensikt & undersgke konsumenters informasjonssgking pa sosiale medier
ansa jeg det som mest hensiktsmessig a benytte Facebook-brukere som utvalg. Facebook-
brukere gir inntrykk av a ha god forstaelse for bruk av internett og andre sosiale
medieplattformer, noe som gir dem gode forutsetninger for a delta i studien. I tillegg var
denne kanalen fordelaktig da den tilrettelegger for enkel og lettvint distribuering av
sparreskjemaet. Da undersgkelsen min ikke var avgrenset til et spesifikt geografisk omrade
var Facebook-brukere som utvalg velegnet for & na geografisk spredte respondenter. En slik
utvalgsmetode kjennetegnes som et bekvemmelighetsutvalg (Saunders et al., 2012).
Fordelene med bekvemmelighetsutvalg er farst og fremst knyttet til praktiske og gkonomiske
aspekter (Ringdal, 2013). Det er praktisk da man velger de personene som er lettest
tilgjengelige og relevante for undersgkelsen, og det er svart tidsbesparende sammenlignet
med andre utvalgsmetoder. Ulempen er derimot at denne utvalgsmetoden ikke vil vaere
representativ for en hel populasjon da den kategoriseres som et ikke-sannsynlighetsutvalg
(Saunders et al., 2012).

Pa grunn av oppgavens eksplorerende komponent i forskningsdesignet var det viktig a
gjennomfgre en pretest av spgrreskjemaet. Malet var a sikre at spgrsmalene var formulert pa
en forstaelig mate for respondentene, i tillegg til a fa tilbakemeldinger pa uklarheter og
upresise sparsmal (Selnes, 1999). Til sammen sendte jeg testsparreskjemaet til 10 venner og
bekjente som avga sine svar og ga meg tilbakemeldinger pa oppsett og formuleringer. Etter a
ha foretatt en eksplorerende faktoranalyse av testsvarene valgte jeg a ta bort to indikatorer fra

to av variablene samt endre formuleringen pa et av spagrsmalene.

For distribuering av sparreskjemaet valgte jeg a opprette et arrangement pa Facebook der jeg
inviterte Facebook-kontaktene mine. | arrangementet skrev jeg kort om undersgkelsens
hensikt, postet en direktelink til sparreskjemaet, samt oppfordret deltakerne til & invitere sine
kontakter. Dette resulterte i en sngballeffekt der arrangementet til sammen nadde over 700
potensielle respondenter. Arrangementet ble opprettet i midten av mars og var aktiv i en
periode pa én uke. Jeg valgte ikke & bruke belgnning som motivasjonsfaktor da jeg gnsket at

respondentene skulle delta i undersgkelsen pa bakgrunn av egen vilje og interesse.
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3.2.3 Utforming av sparreskjemaet

Meningsvariabler, atferdsvariabler og attributtvariabler utgjer de tre hovedkategoriene for
datavariabler som kan brukes i forbindelse med spgrreskjemaer (Christian, Parsons &
Dillman, 2009; Saunders et al., 2012). I min undersgkelse er spgrreskjemaet utformet med
utgangspunkt i personers handlingsvaner angaende reiseliv, dette for & kunne knytte opplevd
risiko, involvering, kunnskap og kundens beslutningsreise til en spesifikk kontekst. Basert pa
dette har jeg hovedsakelig brukt meningsvariabler og atferdsvariabler for min studie.
Meningsvariabler maler hva respondentene fgler og tenker om noe, samt overbevisninger i
forhold til hva som er rett og galt (Saunders et al., 2012). | sparreskjemaet mitt er
meningsvariablene koblet til maling av oppfattet risiko, involvering og kunnskap.
Atferdsvariabler maler derimot hva respondentene gjer i natid, fortid og/eller fremtid
(Saunders et al., 2012). Denne typen variabler er brukt i studien for a kartlegge

respondentenes naveerende praksis for bruk av sosiale medier som informasjonskilde.

| utarbeidelsen av sparreskjemaet valgte jeg a fokusere pa en hgyt standardisert undersgkelse
med lukkede sparsmal. Dette er hensiktsmessig da det reduserer sannsynligheten for tilfeldige
malefeil og gir mer palitelige data (Ringdal, 2013). Dette spgrsmalsdesignet gir
respondentene fordeler i form av a vaere en enklere og mer tidsbesparende mate a svare pa da
det krever minimalt med skriving og formulering av egne meninger og tanker. Dette resulterer
i at det er lettere 8 sammenligne svarene i analyseprosessen da svaralternativene allerede er
forhandsbestemt (Saunders et al., 2012).

| falge Saunders et al. (2012) finnes det til sammen seks typer lukkede spgrsmal. I mitt
sparreskjema har jeg hovedsakelig brukt vurderingsspgrsmal for & male meningsvariablene og
atferdsvariablene. For vurderingsspgrsmalene benyttes som oftest Likert-skalaen der
respondenten gir en gradert vurdering av en pastand med tre, fem eller syv svarkategorier
(Ringdal, 2013). Jeg har valgt & bruke en syv-punkts Likert skala med gradering fra “helt
uenig” til ’helt enig” som ytterpunkter pd de fleste av undersekelsens sporsméil og pastander.
Grunnen til dette er hovedsakelig at jeg ensker a fa frem nyansene i besvarelsene pa en best
mulig mate. Variablene er malt pa intervallniva som inneberer at distansen mellom
svaralternativene er lik for hele skalaen (Bryman & Bell, 2003). Dette er gunstig da det gir en
definert beskrivelse av forskjellen mellom alternativene (Selnes, 1999). For & mest mulig

stabile mal benyttet jeg en matrisestruktur med tre til seks ulike spgrsmal/pastander for hver

28



variabel. Dette reduserer sannsynligheten for mangelfull maling av hele begrepet, og bidrar til

a sikre dekningen av komplekse begrepsdimensjoner (Selnes, 1999).

| utformingen av spgrreskjemaet var jeg opptatt av a ha en logisk rekkefglge pa oppsettet.
Sparreskjemaet apnet med en introduksjon der jeg forklarte undersgkelsens hensikt samt
informerte om at svarene var konfidensielle. Dette var viktig for & skape fortrolighet og
interesse fra respondentene. | falge Selnes (1999) er sparsmalsrekkefalgen viktig for at
respondentene skal bli motiverte til & svare og gjennomfare hele undersgkelsen. Jeg valgte &
starte med enkle demografiske sparsmal om kjenn og alder for a kartlegge hvilken type
respondenter som deltok. Deretter gikk jeg gjennom tema for tema, innledningsvis med
pastander om funksjonell og emosjonell risiko far jeg kartla personlig involvering og
subjektiv teknologikunnskap. For maling av informasjonssgking pa sosiale medier valgte jeg
forst & kartlegge den generelle informasjonssgkingen i forbindelse med reiser, far jeg deretter
gikk spesifikt inn pa de ulike beslutningsfasene. For a gjare sparreskjemaet sa forstaelig som
mulig la jeg inn instruksjoner og opplysninger som tilleggsinformasjon til hvert tema. I tillegg
ble det lagt inn et sideskift mellom hvert tema for a sikre at oppsettet var ryddig og
oversiktlig. Dette er serlig viktig i selvutfyllingsskjemaer da et godt oppsett gjer

undersgkelsen mer innbydende og dermed minsker faren for frafall (Selnes, 1999).

3.3 Operasjonalisering av variablene

| falgende avsnitt presenteres og redegjgres operasjonaliseringen av spgrsmalene som er tatt
med i undersgkelsen. Operasjonalisering defineres som prosessen med a omforme et teoretisk
begrep til en malbar variabel (Selnes, 1999). En komplett fremstilling av sparreskjemaet

finnes i vedlegg 1.

3.3.1 Opplevd risiko

Opplevd risiko ble malt med bakgrunn i funksjonell og emosjonell risiko som variabler. De to
variablene ble malt ved bruk av tre pastander for hver kategori, med utgangspunkt i
operasjonaliseringen fra Jacoby og Kaplan (1972) og Goldsmith og Horowitz (2006). Jeg
inkluderte ikke alle indikatorene, og valgte hovedsakelig ut de faktorene som var forenelige
med funksjonell og emosjonell risiko i en reiselivskontekst. En syv-punkts Likert-skala fra

“helt uenig” til helt enig” ble benyttet for graderingen.
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Tabell 1 Maling av funksjonell risiko

3) I hvilken grad er du enig i falgende pastander?

Verken
Helt enig eller Helt enig
uenig (-3) {-2) -1} uenig (0) m 2) (2)

Mar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon eller prave
et nytt hotell feler jeg det er stor sannsynlighet for 3 tape
penger

Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjen eller prave
et nytt hotell feler jeg det er stor sannsynlighet for a ta et
valg som ikke vil vaere verdt pengene

Mar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon eller prave
et nytt hotell feler jeg det er stor sannsynlighet for & ta en
darlig avgjerelse

Tabell 2 Méaling av emosjonell risiko

4) 1 hvilken grad er du enig i felgende pastander?

Verken
enig
Helt eller Helt
uenig uenig enig

3) 2 (0 (1) (2) (3)

leg faler det er stor sannsynlighet for at en
my reisedestinasjon eller et nytt hotell ikke
passer med mitt personlige image

leg feler det er stor sannsynlighet for at en
reisedestinasjon eller et hotell vil pavirke
andre sitt syn pa meg

leg feler det er stor sannsynlighet for at en
reisedestinasjon eller et hotell pavirker hva
andre mener og tenker om meg

3.3.2 Involvering

For maling av personlig involvering tok jeg utgangspunkt i McQuarrie og Munson (1987)
som er en utvidet og modifisert modell fra Zaichkowsky (1985) sin opprinnelige
operasjonalisering. Av hensyn til sparreskjemaets lengde valgte jeg ut 4 av til sammen 16
indikatorer. Variabelen ble malt langs en syv-punkts differensialskala hvor 1 representerer lav

interesse og 7 representerer hgy interesse.
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Tabell 3 Maling av personlig involvering

5) A reise er

Verken
eller

(1) (2) (3) (4 (3) (6) (7
lkke viktig for meg (1), Viktig for meg (7)

lkke av interesse for meg (1), Av interesse
for meg (7)

Irrelevant (1), Relevant {7)

Betyr ingenting for meg (1), Betyr mye for
meg (7}

3.3.3 Kunnskap

Subjektiv teknologikunnskap er operasjonalisert i henhold til Flynn og Goldsmith (1999). Pa
grunn av avgrensninger i spgrreskjemaets lengde utelukket jeg én indikator fra den
opprinnelige operasjonaliseringen. Sparsmalene er tilpasset undersgkelsen, og formulert som

fire pastander pa en syv-punkts Likert-skala fra “helt uenig” til “’helt enig”.

Tabell 4 Maling av subjektiv teknologikunnskap

6) Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander?

Verken
enig
Helt eller Helt
uenig uenig enig

-3 2 1) (o) (1) (2 (3
Jeg vet mye om hvordan sosiale medier
fungerer og hvordan jeg bruker de ulike
sosiale mediene

leg faler meg veldig kunnskapsrik om
forskjellige plattformer pa sosiale medier

Sammenlignet med de fleste andre
mennesker vet jeg mye om hvordan ulike
sosiale medier fungerer

leg har hert om flesteparten av de sosiale
medieplattformene som finnes
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3.3.4 Informasjonssgking pa sosiale medier

For operasjonalisering av informasjonssgking pa sosiale medier matte jeg ta hensyn til bade
eide og fortjente medier. Disse begrepene ble omformet til malbare variabler ved hjelp av den
teoretiske gjennomgangen og de begrepsmessige definisjonene til Corcoran (2009). Jeg valgte
a male den generelle informasjonssgkingen i forbindelse med reiser fer jeg gikk narmere inn
pa de ulike beslutningsfasene. Det ble utviklet tre pastander for maling av fortjente medier og
tre pastander for maling av eide medier. Disse ble malt langs en syv-punkts Likert-skala fra

helt uenig” til "helt enig”.

Tabell 5 Maling av informasjonssgking i sosiale medier

7) Nér jeg skal seke etter informasjon i forbindelse med reiser

Verken
enig
Helt eller Helt
uenig uenig enig
-3 & ) (o) (1) (2 (3)

Leser jeg hva vennene mine sier i sosiale
medier

Leser jeg kundeomtaler i sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa
sosiale medier

Cppsaker jeg innlegg, bilder og annet
innhold fra reiseakterers profiler pa sosiale
medier

Leser jeg det reiseaktarer publiserer pa
sosiale medier

Besaker jeg reiseaktarers profiler pa
sosiale medier

3.3.5 Informasjonssgking i kundens beslutningsreise

De fire fasene i kundens beslutningsreise representerer de siste malevariablene for
undersgkelsen. Disse ble malt i kronologisk rekkefglge med utgangspunkt i bruk av sosiale
medier som informasjonskilde. En kort definisjon av hver beslutningsfase ble benyttet som
tilleggsinformasjon far presentasjonen av pastandene for a sikre at temaet var forstaelig for
respondentene. De ulike fasene ble operasjonalisert med utgangspunkt i den teoretiske
gjennomgangen av Court et. al (2009) og Edelman (2010). Tre pastander om fortjente medier
og tre pastander for eide medier ble brukt som indikatorer. Svaralternativene ble gradert pa en

syv-punkts Likert-skala fra helt uenig” til "helt enig”.
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Tabell 6 Maling av informasjonssgking i vurderingsfasen

Den ferste fasen er vurderingsfasen der du fir ideer og inspirasjon til et mulig kjep. Svar pd falgende sparsmdl

om din bruk av sosiale medier | denne fasen.

8) For & fé inspirasjon og ideer til reiser

Verken
enig
Helt eller Helt
uenig uenig enig

3 8 (0 (1 2 (3)

Leser jeg hva mine venner sier i sosiale
medier

Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa
sosiale medier

Oppseker jeg innlegg, bilder og annet
innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale
medier

Felger jeg aktivt reiseaktarers profiler pa
sosiale medier

Leser jeg det reiseaktarer publiserer pa
sosiale medier

Tabell 7 Maling av informasjonssgking i evalueringsfasen

Den neste fasen er evalueringsfasen der man bedemmer og evaluerer ulike kjopsalternativer, Svar pd falgende
spersmal om din bruk av sosiale medier i denne fasen.

10) For & kunne evaluere og bedemme flere alternative reisedestinasjoner

Verken
enig
Helt eller Helt
UEenig UENig enig

(-3) -2 (-1) )] (1) (2) (3)
Leser jeg hva mine venner sier | sosiale
medier

Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa
sosiale medier

Oppseker jeg innlegg, bilder og annet
innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale
medier

Felger jeg aktivt reiseaktarers profiler pa
sosiale medier

Leser jeg det reiseakterer publiserer pa
sosiale medier
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Tabell 8 Maling av informasjonssgking i kjgpsfasen

Den neste fasen er kjgpsfasen der man tar en beslutning og et endelig valg. Svar pd falgende sparsmal om din

bruk av sosiale medier | denne fasen.

11) Nér jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og skal bestille reisen

Verken

enig

Helt eller
uenig Uenig

3 & (o) (1)

Leser jeg hva mine venner sier i sosiale
medier

Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa
sosiale medier

Oppseker jeg innlegg, bilder og annet
innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale
medier

Felger jeg aktivt reiseakterers profiler pa
sosiale medier

Leser jeg det reiseaktarer publiserer pa
sosiale medier

Tabell 9 Maling av informasjonssgking i etterkjopsfasen

(2)

Helt
enig

(3)

Den siste fasen er atterkispsfasen som finner sted etter konsumering, | dette tilfellat ndr ferieopphaldet ar fardig.

Svar pa felgende spersmél om din bruk av sosizle medier | denne fasen.

12) Mér jeg kommer hjem fra reisen

Verken
enig
Helt eller
uenig uenig
3 2 (@ (1)

Leser jeg hva mine venner sier i sosiale
medier

Leser jeg kundeomtaler pad sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa
sosiale medier

Oppseker jeg innlegg, bilder og annet
innhold fra reiseakterers profiler pa sosiale
medier

Felger jeg aktivt reiseakterers profiler pa
sosiale medier

Leser jeg det reiseaktarer publiserer pa
sosiale medier
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3.4 Metodekvalitet

Metodekvalitet omhandler hvordan de ulike metodevalgene pavirker undersgkelsens
gyldighet, troverdighet og overfgrbarhet (Busch, 2014). Fglgende avsnitt redegjer for
begrepene reliabilitet og validitet og viser hvordan disse er forankret gjennom metodevalgene

for undersgkelsen.

3.4.1 Reliabilitet

En undersgkelses reliabilitet eller palitelighet refererer til i hvilken grad gjentatte malinger
med samme maleinstrument vil gi samme resultat (Ringdal, 2013). For en kvantitativ
datainnsamlingsmetode er dette knyttet til hvorvidt spgrreskjemaet er stabilt utformet for a gi
konsise resultater pa tvers av ulike innsamlingstidspunkter, utvalg og situasjoner (Saunders et
al., 2012).

Selnes (1999) konstaterer at undersgkelsens reliabilitet kan vurderes pa tre ulike forhold:
maleinstrumentet, datainnsamlingen og databehandlingen. Reliabilitet med maleinstrumentet
ser pa hvor godt vi maler det vi faktisk maler (Selnes, 1999). En mate 4 teste dette pa er a
gjennomfare en test-retest der en maler graden av korrelasjon mellom malinger av samme
variabel pa to ulike tidspunkter (Ringdal, 2013). Ved a gjennomfgre en pretest av
spgrreskjemaet hadde jeg et utgangspunkt for a sammenligne resultatene med den endelige
analysen. | sparreskjemaet ble det benyttet allerede eksisterende operasjonaliseringer for
maling av opplevd risiko, involvering og kunnskap (Flynn & Goldsmith, 1999; Goldsmith &
Horowitz, 2006; Jacoby & Kaplan, 1972; McQuarrie & Munson, 1987). Dette bidro til a gke

reliabiliteten pa maleinstrumentet.

Reliabilitet i maleinstrumentet kan ogsa vurderes ved & male graden av intern konsistens
mellom indikatorene som til sammen utgjer en indeks (Carmines & Zeller, 1979). Ved bruk
av en kvantitativ forskningsmetode er Cronbachs alfa den mest brukte statistiske teknikken
for & male intern konsistens (Ringdal, 2013). Denne viser styrken mellom korrelasjonen pa
indikatorene med en tallgitt verdi fra 0 til 1. Verdier over 0,7 indikerer at spgrsmalene for en
variabel maler det samme og kan derfor betegnes som reliable (Saunders et al., 2012).

Cronbachs alfa ble brukt som det primere reliabilitetsmalet i studien.
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Reliabilitet i datainnsamling og databehandling handler hovedsakelig om den
kvalitetsmessige kontrollen av dataene. Feil som utfgres av forskeren i forbindelse med
koding og registrering av dataene eksemplifiserer hvordan reliabiliteten kan svekkes i
innsamlings- og analyseringsprosessene (Selnes, 1999). Jeg brukte Questback som verktagy
for & designe sparreskjemaet og samle inn data. Dette reduserer sannsynligheten for lav
reliabilitet i innsamlings- og behandlingsprosessen, da Questback lagrer og overfgrer dataene
direkte til SPSS for analysering. Pa denne maten unngikk jeg manuell dataoverfgring og faren

for feilgrep underveis.

3.4.2 Validitet

| motsetning til reliabilitet som viser til et rent empirisk spgrsmal, er validitet knyttet til en
teoretisk vurdering (Ringdal, 2013). Validitet forutsetter at undersgkelsen er reliabel da dette
begrepet viser til gyldigheten pa undersgkelsens resultater (Selnes, 1999). De viktigste
formene for validitet betegnes som begrepsvaliditet, intern validitet og ekstern validitet
(Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011)

Begrepsvaliditet refererer til hvorvidt en maler det en gnsker & male (Selnes, 1999). Fraen
kvantitativ forskningsmetode kan derfor begrepsvaliditet forstas ut i fra om sparreskjemaet
virkelig maler det en teoretisk forsgker a male (Saunders et al., 2012). | min undersgkelse ble
som sagt operasjonaliseringen for tre valgte driverne for informasjonssgking hentet fra
tidligere studier (Flynn & Goldsmith, 1999; Goldsmith & Horowitz, 2006; Jacoby & Kaplan,
1972; McQuarrie & Munson, 1987). Da disse studiene har resultert i valide konklusjoner
bidrar dette til & styrke validiteten for min undersgkelse. Den starste utfordringen for
undersgkelsens begrepsvaliditet kan derimot knyttes til malingen av informasjonssgking pa
sosiale medier med fokus pa kundens beslutningsreise. | falge Jacobsen (2005) kan validiteten
blant annet vurderes gjennom respondentvalidering og gjennom andre fagfolk, teori og
empiri. Prosessen med & operasjonalisere de ulike beslutningsfasene samt begrepene fortjente
og eide medier tok utgangspunkt i den teoretiske gjennomgangen. Ved a gjennomfare en
pretest med 12 personer fikk jeg tilbakemeldinger fra respondentene om hvorvidt spgrsmalene
kjentes relevante og forstaelige for det fenomenet jeg undersgkte. Videre drgftet jeg mulige
lzsninger med veileder for a forsikre meg om at de teoretiske begrepene korrelerte med
indikatorene 1 sperreskjemaet. Dette kalles “’face validity” og innebarer at en godtar
malingsindikatorene basert pa tiloakemeldinger fra personer som forventes a forsta fenomenet
(Jacobsen, 2005).
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Konvergent og diskriminant validitet er to begreper som kan benyttes for a male
begrepsvaliditeten (Hair, Black, Babin, Anderson & Tutham, 2010; Selnes, 1999).
Konvergent validitet refererer til hvorvidt de ulike begrepsindikatorene konvergerer med det
begrepet de skal male (Selnes, 1999). Dette kan undersgkes gjennom indikatorenes
faktorladninger der en verdi pa 0,5 eller hayere anses som tilfredsstillende (Hair et al., 2010).
Diskriminant validitet defineres som i hvilken grad indikatorene for en variabel skiller seg fra
en annen variabel (Hair et al., 2010). Kryssladninger i en faktoranalyse kan tyde pa lav
diskriminant validitet da dette uttrykker at en indikator maler to eller flere begreper i stedet
for det gnskelige begrepet alene. Dersom en kryssladning har en differanse hgyere enn 0,2
anses den diskriminante validiteten likevel som akseptabel (Hair et al., 2010). Eksplorerende
faktoranalyser i SPSS er valgt som maleinstrument for konvergent og diskriminant validitet i

undersgkelsen.

Intern validitet beskriver graden av et eksisterende kausalitetsforhold mellom ulike variabler
(Selnes, 1999). Dersom et arsak-virkningsforhold er en sentral del av undersgkelsens
problemstilling, er det viktig a kunne konkludere med at en gitt falge kan tilskrives de
arsaksfaktorene en tror er sannsynlige (Selnes, 1999). Med andre ord er det lav intern validitet
hvis andre faktorer har like stor sannsynlighet for & pavirke en gitt effekt. Undersgkelsen min
begrenser seg til & omfatte opplevd risiko, involvering og kunnskap som arsaksfaktorer for
informasjonssgking pa sosiale medier. Selv om det eksisterer flere drivere for
informasjonssgking, var disse faktorene gjennomgaende for de ulike

forskningstilnarmingene. Dette bidrar til & gke den interne validiteten.

Ekstern validitet er knyttet til muligheten for & generalisere resultatene av en studie til andre
kontekster eller til en hel populasjon (Bryman & Bell, 2003). En viktig forutsetning for
ekstern validitet er derfor utvalgsmetoden som blir benyttet (Bryman & Bell, 2003).
Undersgkelsen bygger pa resultater fra et bekvemmelighetsutvalg og kan derfor ikke brukes
for a trekke representative slutninger for en hel populasjon. Hovedgrunnen til dette er at
seerskilte grupper vil bli overrepresentert, det veere seg i form av demografiske eller
personlige karakteristikker (Ringdal, 2013). Dette skaper med andre ord systematisk skjevhet
i utvalget. | fglge Selnes (1999) brukes former for ikke-sannsynlighetsutvalg i forbindelse
med eksplorerende undersgkelser. | kraft av undersgkelsens eksplorerende komponent vil

formalet i stgrre grad veere a gi et bilde pa hvordan fenomenet ser ut fremfor generalisering.
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3.5 Dataanalyse
Analyseringen ble utfgrt i Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). | det falgende
forklares verktgyene eksplorerende faktoranalyse, korrelasjonsmatrise og regresjonsanalyse

som ble benyttet i undersgkelsen.

3.5.1 Eksplorerende faktoranalyse

En eksplorerende faktoranalyse identifiserer antall faktorer som baserer seg pa korrelasjonen
mellom et sett indikatorer (Ringdal, 2013). Den benyttes med andre ord for & kartlegge i
hvilken grad de enkelte indikatorene belyser den underliggende faktoren. Hovedhensikten
med denne analysen er derfor datareduksjon (Selnes, 1999). En eksplorerende faktoranalyse
var viktig for undersgkelsen da jeg gnsket a teste begrepsvaliditeten pa de ulike variablene.
En av arsakene til dette var at operasjonaliseringen av kundens beslutningsreise og skillet
mellom fortjente og eide medier hovedsakelig var utviklet pa bakgrunn av den teoretiske
gjennomgangen. Det ble derfor viktig & kontrollere at de valgte indikatorene fanget opp disse

begrepene.

En eksplorerende faktoranalyse gir et grupperingsforslag pa indikatorene, men en velger selv
hvor mange faktorer som skal aksepteres (Selnes, 1999). Kaisers kriterium (Eigenvalue
kriteriet) representerer det mest brukte kriteriet for a beregne antall faktorer i analysen
(Chakrapani, 2004). Eigenvalue uttrykker en tallmessig forklaringsstyrke pa en faktor. Det er
vanlig a sette denne verdien til 1, hvilket betyr at alle faktorer med en Eigenvalue over 1 vil

bli en egen faktor i faktorlgsningen (Christophersen, 2013).

Den eksplorerende faktoranalysen ble benyttet for 8 male konvergent og diskriminant
validitet. Faktorladningene uttrykker relasjonen mellom en indikator og en faktor (Ringdal,
2013), og disse ble derfor brukt for & kontrollere begrepenes konvergente validitet.
Faktorladninger med en minimumsverdi pa 0,5 ble ansett som tilfredsstillende (Hair et al.,
2010). Graden av kryssladninger for en indikator ble anvendt for a vurdere den diskriminante
validiteten. Hair et al. (2010) fastslar at en faktor er tilfredsstillende diskriminant dersom
indikatorene lader 0,2 sterkere pa den ene faktoren. Dette ble derfor brukt som et kriterium for
a vurdere den diskriminante validiteten i studien min. Ved a bruke faktoranalyse for & teste
konvergent og diskriminant validitet, gker muligheten for forbedret begrepsvaliditet ved at

man fjerner de spgrsmalene som ikke fanger opp begrepet pa gnsket mate (Selnes, 1999).
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For a fa en tydeligere fremstilling av resultatene ble det foretatt en rotering av
faktorstrukturen. Dette er fornuftig dersom analysen trekker ut to eller flere faktorer, og man
gnsker en tydeligere strukturering og et enklere tolkningsgrunnlag. Varimax-rotasjonen anses
som en av de mest foretrukne metodene da denne gir en enkel struktur med utgangspunkt i
ukorrelerte faktorer (Ringdal, 2013). Denne rotasjonsmetoden gir med andre ord en tydeligere

separering av faktorene.

En reliabilitetstest med bruk av Cronbachs alfa ble benyttet for a vurdere den interne
konsistensen mellom indikatorene for en faktor. En verdi pa 0,7 eller hgyere ble ansett som
tilfredsstillende i henhold til Saunders et al. (2012).

3.5.2 Korrelasjonsmatrise

Korrelasjon refererer til en statistisk sammenheng mellom to variabler (Ringdal, 2013). Et
korrelasjonsmal sier derfor noe om den tallmessige styrken og retningen pa denne
sammenhengen (Bryman & Bell, 2003). | fglge Ringdal (2013) er Pearsons r det mest brukte
korrelasjonsmalet. Denne metoden benyttes for & undersgke sammenhengen mellom variabler
pa intervallniva (Bryman & Bell, 2003), og er derfor mest hensiktsmessig for analyseringen i
denne studien. I min undersgkelse vil jeg benytte to korrelasjonsmatriser for & vurdere
samvariasjonen mellom de ulike variablene. Det er likevel verdt & merke seg at
korrelasjonsmatrisen ikke ngdvendigvis uttrykker en arsakssammenheng mellom to variabler
(Ringdal, 2013).

Pearsons r viser til den linezere sammenhengen mellom to variabler (Saunders et al., 2012).
Korrelasjonskoeffisienten har en tallverdi fra -1 til +1 som uttrykker styrken mellom en
sammenheng (Ringdal, 2013). Det positive eller negative fortegnet henviser til retningen pa
relasjonen. En koeffisient med verdien -1 betegnes derfor som en perfekt negativ relasjon,
mens en sterk positiv relasjon innehar en koeffisient naer 1 (Saunders et al., 2012). Dersom
det ikke eksisterer korrelasjon mellom to variabler vil koeffisienten uttrykke en tallverdi pa 0
(Ringdal, 2013). Det er viktig at de uavhengige variablene ikke korrelerer for sterkt med
hverandre da dette kan fare til multikollinaritet (Johannessen, 2003). Multikollinaritet
indikerer at variablene maler samme fenomen, og en far derfor problemer med diskriminant
validitet. Korrelasjonskoeffisienten mellom to uavhengige variabler bar derfor ikke overstige
0,8 i falge Johannessen (2003).
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Signifikansnivaet beskriver hvorvidt korrelasjonen kan betegnes som statistisk signifikant.
Den sier noe om sannsynligheten for at samvariasjonen kan skyldes tilfeldigheter (Selnes,
1999). Det er vanlig a sette signifikansnivaet til 0,05 (Ringdal, 2013). Dersom korrelasjonen
har et signifikansniva under denne grenseverdien kan en derfor si med 95% sikkerhet at
sammenhengen ikke skyldes tilfeldigheter (Selnes, 1999). Korrelasjonsmatrisene i

undersgkelsen min viser signifikansniva pa 0,05 og 0,01.

3.5.3 Regresjonsanalyse

Regresjonsanalyse er en form for arsaksanalyse og benyttes for & vurdere kausaliteten mellom
en eller flere uavhengige variabler og en avhengig variabel (Ringdal, 2013; Saunders et al.,
2012). Hensikten er dermed & undersgke hvorvidt en forklaringsvariabel faktisk pavirker den
avhengige variabelen. En av fordelene med dette er at en kan kontrollere for andre faktorer
som potensielt kan ha innvirkning pa avhengig variabel (Braut & Dahlum, 2017). Ved bruk
av flere uavhengige variabler betegnes analysen som en multippel regresjonsanalyse (Braut &
Dahlum, 2017). Studien min tar utgangspunkt i variabler malt pa intervallniva, og

regresjonsanalyse er derfor den mest hensiktsmessige analyseteknikken (Ringdal, 2013).

Regresjonsanalysen forutsetter en lineser sammenheng mellom uavhengig variabel og
avhengig variabel (Saunders et al., 2012). Dette innebeerer at en endring i uavhengig variabel
vil resultere i tilsvarende endring for avhengig variabel. Studien benytter derfor en linezr

multippel regresjonsanalyse for a teste arsakssammenhenger.

Regresjonskoeffisienten uttrykkes ved hjelp av R? som refererer til de uavhengige variablenes
totale forklaringskraft pa avhengig variabel. Signifikansnivaet som fremkommer av
regresjonsanalysen sier noe om den maksimale sannsynligheten for a forkaste en sann
nullhypotese (Ringdal, 2013). Signifikansverdien er vanligvis satt til 0,05 hvilket betyr at
verdier under dette nivaet er statistisk signifikant og man kan trekke en akseptabel slutning
om arsaksforhold (Saunders et al., 2012). Undersgkelsen tar utgangspunkt i 0,05 som

signifikansniva.
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4 Analyse og resultater

Dette kapittelet presenterer resultatene fra dataanalysene som er benyttet for a svare pa
undersgkelsens problemstilling. Innledningsvis presenteres utvalget for spgrreundersgkelsen,
far jeg deretter gar gjennom resultatene fra faktoranalysene og reliabilitetstestene. Videre
presenteres to korrelasjonsmatriser og fem regresjonsanalyser. Til slutt oppsummeres

resultatene og hypotesene som legger grunnlaget for videre drgfting.

4.1 Utvalg

Far analysering kontrollerte jeg alle besvarelsene med den hensikt & eliminere ungyaktige
respondentsvar. Av totalt 255 respondentsvar ble ett slettet fra datasettet pa grunn av at
samme svaralternativ var registrert pa alle spgrsmalene. | tillegg ble det identifisert syv
besvarelser med mangler. Manglende svar ble erstattet med en gjennomsnittsverdi kalkulert i
SPSS. Denne metoden anses som et legitimt og ngyaktig erstatningsverktay for manglende
data, og er tidligere brukt i kvantitative studier (Rowe, Mahar, Raedeke & Lore, 2004). Det
endelige datasettet bestod av totalt 254 besvarelser hvorav 163 var kvinner og 91 var menn.
Hovedvekten av respondentene kategoriseres i aldersgruppen 20-29, antageligvis fordi
flertallet av Facebook-kontaktene mine befinner seg i samme aldergruppe som meg selv. En

fremstilling av respondentenes kjgnns- og aldersfordeling fremkommer i tabell 10.

Tabell 10 Kjonns- og aldersfordeling av respondenter

Frekvens Prosent
Mann 91 35,8 %
Kvinne 163 64,2 %
13-19 7 2,8 %
20-29 114 44,9 %
30-39 28 11,0 %
40 - 49 23 9,1 %
50-59 60 23,6 %
60+ 22 8,7%
Totalt 254 100 %
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4.2 Eksplorerende faktoranalyser og reliabilitetstest

Analyseringsprosessen startet med gjennomfaringen av eksplorerende faktoranalyser for a
teste begrepsvaliditeten pa analysemodellen. Analysen la grunnlaget for
korrelasjonsmatrisene og regresjonsanalysene. Jeg valgte a gjennomfgre tre separate
faktoranalyser med det formal & fa en tydeligere fremstilling og oversikt over resultatene. Den
forste faktoranalysen tok utgangspunkt i de uavhengige variablene opplevd risiko, involvering
og kunnskap. Deretter utferte jeg en egen faktoranalyse for avhengig variabel, far jeg

avslutningsvis testet de fire beslutningsfasene.

Analysene ble basert pa en prinsipal komponent metode med en Eigenvalue pa 1. Jeg benyttet
Varimax som rotasjonsmetode da denne regnes som velegnet for utviklingen av en forenklet
faktorstruktur (Hair et al., 2010). Videre ble grenseverdien pa faktorladningene satt til 0,3 for
a fa bedre oversikt over relevante kryssladninger. For reliabilitetstesten ble 0,7 satt som

minsteverdi for & vurdere den interne konsistensen som akseptabel (Ringdal, 2013).

| tabellfremstillingene har jeg valgt @ markere eliminerte indikatorer med en stjerne foran
spgrsmalet, samt strgket ut verdiene for disse indikatorene. De indikatorene som til sammen

utgjer en faktor er markert i en bla sirkel.

4.2.1 Uavhengige variabler

Resultatet fra faktoranalysen pa de uavhengige variablene viste en gruppering av fire faktorer.
Faktor 1 utgjer personlig involvering, faktor 2 er knyttet til subjektiv teknologikunnskap,
opplevd funksjonell risiko danner faktor 3, og faktor 4 utgjer opplevd emosjonell risiko. Dette
samsvarer med den teoretiske gjennomgangen som ligger til grunne for undersgkelsen. En av
indikatorene ble slettet fra analysen da den viste hgy kryssladning pa en annen variabel enn

tiltenkt. Jeg stod dermed igjen med to indikatorer for maling av emosjonell risiko.

Faktorladningene viste haye verdier over 0,8 og 0,9. Dette indikerer hgy grad av konvergent
validitet da grenseverdien for et tilfredsstillende utfall er 0,5 i fglge Hair et al. (2010). 1 tillegg
viser resultatene hgy grad av diskriminant validitet da det ikke foreligger kryssladninger
mellom indikatorene. Reliabilitetstesten viste at alle de fire faktorene hadde en Cronbachs alfa

som var hgyere enn minsteverdien pa 0,7.
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Tabell 11 Eksplorerende faktoranalyse for uavhengige variabler

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
A reise: Betyr ingenting for meg (1), Betyr mye
for meg (7)
A reise er: Ikke av interesse for meg (1), Av
interesse for meg (7)
A reise er: Ikke viktig for meg (1), Viktig for meg
)

A reise er: Irrelevant (1), Relevant (7)

Hvor enig eller uenig er du i falgende pastander?:
Jeg faler meg veldig kunnskapsrik om forskjellige
plattformer pa sosiale medier

Hvor enig eller uenig er du i falgende pastander?:
Jeg vet mye om hvordan sosiale medier fungerer
og hvordan jeg bruker de ulike sosiale mediene
Hvor enig eller uenig er du i falgende pastander?:
Sammenlignet med andre mennesker vet jeg mye
om hvordan ulike sosiale medier fungerer

Hvor enig eller uenig er du i falgende pastander?:
Jeg har hgrt om flesteparten av de sosiale
medieplattformene som finnes

I hvilken grad er du enig i falgende pastander?:
Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon
eller prave et nytt hotell faler jeg det er stor
sannsynlighet for & ta en darlig avgjarelse

I hvilken grad er du enig i falgende pastander?:
Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon
eller prave et nytt hotell faler jeg det er stor
sannsynlighet for & ta et valg som ikke vil veere
verdt pengene

I hvilken grad er du enig i felgende pastander?:
Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon
eller prave et nytt hotell faler jeg det er stor
sannsynlighet for & tape penger

* | hvilken grad er du enig i falgende pastander?:
Jeg faler det er stor sannsynlighet for at en ny
reisedestinasjon eller et nytt hotell ikke passer
med mitt personlige image

I hvilken grad er du enig i falgende pastander?:
Jeg faler det er stor sannsynlighet for at en
reisedestinasjon eller et hotell pavirker hva andre
mener og tenker om meg

I hvilken grad er du enig i falgende péastander?:
Jeg faler det er stor sannsynlighet for at en
reisedestinasjon eller et hotell vil pavirke andre
sitt syn pa meg

Cronbachs alfa ,908 ,891 ,869 ,937
Forklart varians (%) 27,459 24,925 15,937 10,800

Uttaksmetode (Extraction): Prinsipal komponent faktoranalyse
Rotasjonsmetode: Varimax med Kaiser Normalization
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4.2.2 Avhengig variabel

Undersgkelsens avhengige variabel er informasjonssgking pa sosiale medier. Faktoranalysen
resulterte i to ulike faktorer. Faktor 1 inneholder indikatorer knyttet til eide medier, mens
faktor 2 bestar av indikatorer tilhgrende maling av fortjente medier. Alle faktorladningene
viste verdier over 0,8, noe som avdekker hgy grad av konvergent validitet. To av indikatorene
hadde kryssladninger over 0,3 men jeg valgte likevel a beholde disse da faktorladningene var
sapass hgye. Indikatorene med kryssladninger har mer enn 0,2 i differanse, og den
diskriminante validiteten kan derfor tolkes som tilfredsstillende (Hair et al., 2010).
Reliabilitetstesten viste at begge faktorene hadde en verdi over 0,8 noe som ligger innenfor

grenseverdien pa 0,7.

Tabell 12 Eksplorerende faktoranalyse for avhengig variabel

("Nér jeg skal sgke etter informasjon 1 forbindelse med reiser...”)

Faktor 1 Faktor 2

Leser jeg det reiseaktarer publiserer pa sosiale medier ,889

Besgker jeg reiseaktarers profiler pa sosiale medier 871

Oppseker jeg innlegg, bilder og annet innhold fra ,815 ,319
reiseaktarers profiler pa sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa sosiale medier ,866
Leser jeg hva vennene mine sier i sosiale medier ,841
Leser jeg kundeomtaler i sosiale medier ,336 ,822
Cronbachs alfa ,858 ,838
Forklart varians (%) 56,485 21,795

Uttaksmetode (Extraction): Prinsipal komponent faktoranalyse
Rotasjonsmetode: Varimax med Kaiser Normalization

4.2.3 Moderatorer
De kontekstbaserte moderatorene for undersgkelsen bestar av de ulike fasene i kundens
beslutningsreise. Faktoranalysen resulterte i fire faktorer, der faktor 1 hovedsakelig sa ut til &
inneholde en sammensetning av bade vurderingsfasen og evalueringsfasen. Indikatorene for
denne faktoren omhandlet eide medier, der to indikatorer for kjgpsfasen ogsa var representert.
Faktor 2 inneholdt ogsa en kombinasjon av vurderingsfasen og evalueringsfasen, men
indikatorene for denne faktoren omhandlet fortjente medier. Etterkjepsfasen for bade eide og
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fortjente medier utgjorde faktor 3, mens fire indikatorer for kjgpsfasen representerte faktor 4.

En komplett fremstilling av denne faktoranalysen finnes i vedlegg 2.

Faktoranalysen for de fire modererende beslutningsfasene ga ikke resultater som samsvarte
med den teoretiske redegjarelsen. Kjgpsfasen utgjorde den minst tilfredsstillende faktoren da
indikatorene for denne variabelen ga hgye kryssladninger. Dette farte til problemer for den
diskriminante validiteten, og jeg vurderte det derfor som mest hensiktsmessig & eliminere

kjgpsfasen fra analysen (se vedlegg 2).

Etter & ha fjernet indikatorene for kjgpsfasen gjennomfarte jeg en ny faktoranalyse for de
resterende tre beslutningsfasene. Resultatene fra den endelige faktoranalysen fremkommer i
tabell 13. Denne analysen resulterte i tre faktorer. Faktor 1 inneholder en kombinasjon av
indikatorer for bade vurderingsfasen og evalueringsfasen. Felles for indikatorene som utgjar
denne faktoren er at de omhandler eide medier. Jeg valgte derfor a sla sammen de to
beslutningsfasene og kalle denne faktoren for pre-kjgp eide medier. Faktor 2 inneholder
indikatorer for etterkjgpsfasen med en sammensetning av bade eide og fortjente medier. Den
siste faktoren utgjer fortjente medier i bade vurderingsfasen og evalueringsfasen. Jeg har

valgt a kalle denne faktoren for pre-kjep fortjente medier.

Til tross for at noen indikatorer hadde kryssladninger over 0,3 valgte jeg a beholde disse i
undersgkelsen da faktorladningene hadde en verdi godt over minstegrensen pa 0,5. | tillegg
var differansen hgyere enn 0,2 for de kryssladede indikatorene. Den konvergente og
diskriminante validiteten anses dermed som tilfredsstillende. Cronbachs alfa avdekket verdier

over 0,9 hvilket indikerer hgy grad av intern konsistens for de tre faktorene.
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Tabell 13 Eksplorerende faktoranalyse for beslutningsfaser

For a kunne evaluere og bedgmme flere alternative
reisedestinasjoner: Leser jeg det reiseaktgrer publiserer pa sosiale
medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg det reiseaktarer
publiserer pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative
reisedestinasjoner: Fglger jeg aktivt reiseaktarers profiler pa
sosiale medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: Fglger jeg aktivt
reiseaktarers profiler pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedemme flere alternative
reisedestinasjoner: Oppsgker jeg innlegg, bilder og annet innhold
fra reiseaktarers profiler pa sosiale medier

For & fa inspirasjon og ideer til reiser: Oppsgker jeg innlegg, bilder
og annet innhold fra reiseaktgrers profiler pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg kundeomtaler pa sosiale
medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Oppsgker jeg innlegg, bilder og
annet innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Falger jeg aktivt reiseaktarers
profiler pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg andres meninger og
erfaringer pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg det reiseaktarer
publiserer pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg hva mine venner sier i
sosiale medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg andres meninger
og erfaringer pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative
reisedestinasjoner: Leser jeg hva mine venner sier i sosiale medier
For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative
reisedestinasjoner: Leser jeg andres meninger og erfaringer pa
sosiale medier

For & fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg hva mine venner
sier i sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative
reisedestinasjoner: Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier

For & fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg kundeomtaler pa
sosiale medier

Cronbachs alfa
Forklart varians (%)

Uttaksmetode (Extraction): Prinsipal komponent faktoranalyse
Rotasjonsmetode: Varimax med Kaiser Normalization
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Faktor.

,845

,842

,759

,707

,330

1305

,354

,362

376

,923
54,613

,948
15,051

Faktor 2 Faktor 3

,382

429

,790
,784

,780

,940
10,209




4.3 Korrelasjonsmatriser

Etter faktoranalysene valgte jeg a gjennomfare to korrelasjonsmatriser for a teste de statistiske
sammenhengene mellom variablene. Den fagrste matrisen inkluderer de uavhengige og de
avhengige variablene. Deretter gjennomfarte jeg en egen korrelasjonsmatrise for & undersgke

relasjonene mellom de avhengige variablene og de modererende beslutningsfasene.

4.3.1 Korrelasjonsmatrise for uavhengige og avhengige variabler

Tabell 14 gir en komplett fremstilling av resultatene fra korrelasjonsmatrisen. Eide og
fortjente medier korrelerer hgyest med 0,44. Funksjonell risiko, emosjonell risiko og
teknologikunnskap har en signifikant positiv korrelasjon med fortjente sosiale medier. For
eide medier har involvering en signifikant positiv korrelasjon pa 0,255. Korrelasjonene
mellom de uavhengige variablene har verdier under 0,8 hvilket betyr at de ikke maler samme

fenomen og en unngar dermed problemer knyttet til multikollinaritet.

Tabell 14 Korrelasjonsmatrise uavhengige og avhengige variabler

Funksjonell Emosjonell Personlig Teknologikunnskap | Fortjente sosiale Eide sosiale
risiko risiko mmvolvering medier medier

Funksjonell risiko 1

Emosjonell risiko 0,256%* 1

Personlig involvering 0,120 -0,050 1

Teknologikunnskap 0,251%* 0,058 0,126% 1

Fortjente sosiale medier 0,227 0,142% 0,031 0, 280%= 1

Eide sosiale medier 0,037 0,0k 0,255%* 0,065 0 444%*

Grgnn = Korrelasjonen er signifikant pa 0,01 niva (2-tailed)
Gul = Korrelasjonen er signifikant pa 0,05 niva (2-tailed)

4.3.2 Kaorrelasjonsmatrise for avhengige variabler og modererende beslutningsfaser
Korrelasjonsmatrisen for de avhengige variablene og de modererende beslutningsfasene
uttrykker en signifikant relasjon mellom alle faktorene. Alle korrelasjonene har verdier over
0,4 som indikerer sterke og positive sammenhenger. Fortjente sosiale medier og pre-kjap
fortjente medier korrelerer sterkest med 0,824. Eide medier og etterkjgpsfasen utgjar den

svakeste korrelasjonen pa 0,403.
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Tabell 15 Korrelasjonsmatrise moderatorer og avhengige variabler

Fortjente Eide sosiale | Prekjap cide Etterkjopsfase Prekjoep fortjente
soslale medier | medier medier medier

Fortjente sosiale 1

medier

Eide sosiale medier 0,444%= 1

Prekjop cide medier 0471%= 0,7G4%* 1

Etterkjepsfasc [428%= 0 403%* (1, 485%* 1

Prekjop fortjente 0 a24%# 0,550%* 0, 646%* 0,492%% 1

maedicr

Grgnn = Korrelasjonen er signifikant pa 0,01 niva (2-tailed)

4.4 Lineare multiple regresjonsanalyser

For & undersgke arsakssammenhengen og forklaringskraften mellom de uavhengige og
avhengige variablene valgte jeg & gjennomfare multiple regresjonsanalyser. Pa bakgrunn av
den omfattede teoretiske analysemodellen valgte jeg a gjennomfare regresjonsanalysene i to
hoveddeler. Den farste operasjonen bestod av to regresjonsanalyser for a teste de uavhengige
variablenes direkte effekt pa henholdsvis eide og fortjente medier som avhengige variabler.
Den andre operasjonen omhandlet tre ulike regresjonsanalyser med fokus pa pre-kjgp eide
medier, pre-kjop fortjente medier, og etterkjgpsfasen som modererende avhengige variabler.

Signifikante relasjoner er markert med stjerne og gult felt.

4.4.1 Regresjonsanalyse for eide medier

Regresjonsanalysen for eide medier avdekker involvering som den eneste signifikante arsaken
pa 0,05 niva. Betaverdien for personlig involvering viser 0,262 som uttrykker en positiv
innvirkning pa bruk av eide sosiale medier som informasjonskilde. Hypotese 3a blir derfor
bekreftet. Analysen hadde en R? = 0,074 som sier noe om forklaringskraften pa modellen. Det
vil i dette tilfellet si at de uavhengige variablene forklarer 7,4% av variasjonen i bruk av eide
sosiale medier som informasjonskilde.

Tabell 16 Regresjonsanalyse eide medier

Ustandardiserte Standardiserte
koeffisienter koeffisienter
B Std. avvik Beta t-verdi Sig.
Funksjonell risiko 0,049 0,068 0,048 0,726 0,468
Emosjonell risiko 0,092 0,088 0,066 1,045 0,297
Personlig involvering 0,325 0,077 0,262 4,205 0,000*
Teknologikunnskap 0,018 0,073 0,016 0,245 0,806

48



4.4.2 Regresjonsanalyse for fortjente medier

Regresjonsanalysen for fortjente medier viser at funksjonell risiko og teknologikunnskap er
signifikante forklaringsfaktorer for bruk av fortjente sosiale medier som informasjonskilde.
Dette bekrefter H1b og H4b. Blant disse to variablene har teknologikunnskap sterkest
innvirkning med en betaverdi pa 0,234. Analysens R?= 0,113 hvilket betyr at modellen har en
forklaringskraft pa 11,3%.

Tabell 17 Regresjonsanalyse fortjente medier

Ustandardiserte Standardiserte
koeffisienter koeffisienter
B Std. avvik Beta t-verdi Sig.
Funksjonell risiko 0,152 0,067 0,147 2,288 0,023*
Emosjonell risiko 0,128 0,086 0,092 1,481 0,140
Personlig involvering 0,030 0,076 0,024 0,395 0,693
Teknologikunnskap 0,270 0,072 0,234 3,750 0,000*

4.4.3 Regresjonsanalyser for modererende effekt av beslutningsfaser

Etter & ha kartlagt de direkte arsakssammenhengene mellom de uavhengige og avhengige
variablene valgte jeg a gjennomfare regresjonsanalyser for a teste den modererende effekten
av beslutningsfasene. Beslutningsfasene som ble benyttet i regresjonsanalysene tok
utgangspunkt i resultatene fra faktoranalysene. Jeg gjennomfarte derfor tre ulike
regresjonsanalyser for pre-kjgp eide medier, pre-kjep fortjente medier og etterkjapsfasen.
Beslutningsfasene ble innbefattet i malingen av de avhengige variablene eide og fortjente
medier, og fanger derfor opp den modererende effekten av konteksten. De betraktes dermed

som kontekstbaserte moderatorer da de representerer ulike stadier for informasjonssgking.

Regresjonsanalysen for pre-kjgp eide medier viser at personlig involvering er den eneste
signifikante arsaken for bruk av eide medier som informasjonskilde i pre-kjgpsfasen.
Betaverdien for denne variabelen er pa 0,245 som uttrykker en moderat innvirkning pa

avhengig variabel. Analysen ga en R? pa 0,065 som indikerer en forklaringskraft pa 6,5%.
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Tabell 18 Regresjonsanalyse pre-kjep eide medier

Ustandardiserte Standardiserte
koeffisienter koeffisienter
B Std. avvik Beta t-verdi Sig.
Funksjonell risiko 0,074 0,072 0,068 1,025 0,306
Emosjonell risiko 0,055 0,093 0,037 0,589 0,556
Personlig involvering 0,322 0,082 0,245 3,921 0,000*
Teknologikunnskap 0,020 0,078 0,017 0,258 0,797

Resultatene fra regresjonsanalysen for pre-kjgp fortjente medier viser at tre av fire variabler
oppnadde et tilfredsstillende signifikansniva. Involvering hadde sterkest pavirkning pa bruk
av fortjente sosiale medier som informasjonskilde i pre-kjgpsfasen med 0,210 som betaverdi.

R2 = 0,117 som refererer til modellens forklaringskraft pa 11,7%.

Tabell 19 Regresjonsanalyse pre-kjap fortjente medier

Ustandardiserte Standardiserte
koeffisienter koeffisienter
B Std. avvik Beta t-verdi Sig.
Funksjonell risiko 0,157 0,063 0,160 2,485 0,014*
Emosjonell risiko 0,112 0,082 0,084 1,360 0,175
Personlig involvering 0,250 0,072 0,210 3,456 0,001*
Teknologikunnskap 0,163 0,069 0,148 2,372 0,018*

Regresjonsanalysen for etterkjgpsfasen avdekker personlig involvering som eneste
signifikante arsak for bruk av eide og fortjente sosiale medier i etterkjopsfasen. Betaverdien er

pa 0,129 og indikerer en moderat pavirkningsstyrke pa avhengig variabel. Analysen resulterte
i en R? pa 0,032 som uttrykker en forklaringskraft pa 3,2%.

Tabell 20 Regresjonsanalyse etterkjgpsfasen

Ustandardiserte Standardiserte
koeffisienter koeffisienter
B Std. avvik Beta t-verdi Sig.
Funksjonell risiko 0,017 0,072 0,016 0,234 0,815
Emosjonell risiko 0,157 0,093 0,109 1,685 0,093
Personlig involvering 0,166 0,082 0,129 2,023 0,044*
Teknologikunnskap 0,051 0,078 0,042 0,650 0,516
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4.5 Oppsummering av resultatene

Basert pa regresjonsanalysene har jeg valgt & oppsummere resultatene i to figurer og en tabell.
De uavhengige variablenes direkte effekt pa bruk av eide medier er illustrert i figur 4, mens
figur 5 fremstiller resultatene for bruk av fortjente medier som informasjonskilde. De
signifikante betaverdiene er markert med stjerne og uthevet skrift. Videre viser tabell 21
resultatene fra de modererende beslutningsfasene.

Opplevd funksjonell | 0,048
risiko

Opplevd emosjonell | 0,066 ”~
risiko N —_—

—_— Eide sosiale medier

Tk
s (R=0079)
iz i . 0262% e
Persenlig invelvering | —— —
0,016
Subjektiv
teknologikunnskap

Figur 4 Uavhengige variablers direkte effekt pa eide sosiale medier

Opplevd funksjonell | 0,147%
risiko

Opplevd emosjonell | 0,092 ~=

risiko B _ _
——— —a|  Fortjente sosiale
I medier
¥ _
04— ®-01))

Personlig involvering (———

Subjektiv
teknologikunnskap

Figur 5 Uavhengige variablers direkte effekt pa fortjente sosiale medier
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Tabell 21 Oppsummering av resultater for modererende beslutningsfaser

Pre-kjop eide Pre-kjap fortjente Etterkjopsfasen

medier medier
Opplevd funksjonell 0,068 0,160* 0,016
risiko
Opplevd emosjonell 0,037 0,084 0,109
risiko
Personlig involvering 0,245* 0,210* 0,129*
Subjektiv 0,017 0,148* 0,042

teknologikunnskap

4.6 Oppsummering av hypoteser

Analyseresultatene er benyttet for & bekrefte eller avkrefte hypotesene som ble presentert i
den teoretiske gjennomgangen. For testing av hypotesene har jeg valgt a se pa
regresjonsanalysene for eide og fortjente medier, da de viser de uavhengige variablenes
direkte effekt pa de avhengige variablene. Tabell 22 gir en oversikt over hypotesene som blir

gjennomgatt naermere i neste kapittel.

Tabell 22 Oppsummering av hypoteser
Hypotese Bekreftet/avkreftet

Opplevd funksjonell risiko er positivt relatert til bruk av eide medier Hila Avkreftet
som informasjonskilde

Opplevd funksjonell risiko er positivt relatert til bruk av fortjente Hib Bekreftet
medier som informasjonskilde

Opplevd emosjonell risiko er positivt relatert til bruk av eide medier H2a Avkreftet
som informasjonskilde

Opplevd emosjonell risiko er positivt relatert til bruk av fortjente H2b Avkreftet
medier som informasjonskilde

Personlig involvering er positivt relatert til bruk av eide medier som H3a Bekreftet
informasjonskilde

Personlig involvering er positivt relatert til bruk av fortjente medier H3b Avkreftet
som informasjonskilde

Hgy grad av subjektiv teknologikunnskap er positivt relatert til bruk H4a Avkreftet
av eide medier som informasjonskilde

Hgy grad av subjektiv teknologikunnskap er positivt relatert til bruk H4b Bekreftet

av fortjente medier som informasjonskilde
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5 Diskusjon og konklusjon

Formalet med undersgkelsen min er a teste og forsta hvordan opplevd risiko, involvering og
kunnskap pavirker bruk av sosiale medier som informasjonskilde i ulike beslutningsfaser. |
dette kapittelet vil resultatene fra analysene bli drgftet slik de er presentert i det foregaende
kapittelet. Oppgaven har benyttet reiseliv som kontekst for & undersgke fenomenet, og
drgftingen vil derfor vaere knyttet til dette. Kapitlet starter med validering av begrepene, far
jeg gar naermere inn pa resultatene og kobler disse til det teoretiske utgangspunktet. Deretter
konkluderes draftingen med noen praktiske implikasjoner. Avslutningsvis gjer jeg rede for

oppgavens begrensninger og forslag til videre forskning.

5.1 Validering av begreper

Valide begreper og malinger i undersgkelsen er avgjerende for & kunne trekke gyldige
konklusjoner fra resultatene (Selnes, 1999). Operasjonaliseringen av de uavhengige
variablene ble basert pa tidligere studier for & sikre reliable og valide mal. Faktoranalysen for
disse variablene ga resultater som samsvarte med den teoretiske gjennomgangen. Bade
reliabilitetskravet pa 0,7, samt forutsetningene for konvergent og diskriminant validitet ble
innfridd for de uavhengige variablene. Faktoranalysen for den avhengige variabelen ga ogsa
gnskede resultater. Analysen avdekket en faktor for eide medier og en faktor for fortjente
medier. Ogsa disse variablene ga tilfredsstillende resultater i henhold til minimumskravene

for konvergent validitet, diskriminant validitet og intern konsistens.

Faktoranalysen for de ulike beslutningsfasene resulterte i en problematisk fordeling
sammenlignet med den konseptuelle teorien som Ia til grunne (se vedlegg 2). Vurderingsfasen
og evalueringsfasen ble kombinert i to faktorer, en for eide medier og en for fortjente medier.
Resultatet ble derfor at disse beslutningsfasene ble slatt ssmmen til en felles beslutningsfase
som jeg valgte a kalle pre-kjopsfasen. Et slikt utfall kan tyde pa respondentenes
vanskeligheter med a skille de ulike fasene fra hverandre og forsta de eksakte forskjellene. En
av arsakene til dette kan veere mangelfull forklaring pa de ulike fasene i sparreskjemaet. Flere
forskningstilnarminger ser pa kundens beslutningsprosess som en tredelt prosess der pre-
kjgpsfasen inkluderer de stegene som finner sted fer en endelig beslutning tas (Fotis et al.,
2012; Frambach et al., 2007; Leung et al., 2013). Det er derfor ikke overraskende at
vurderingsfasen og evalueringsfasen kan betraktes som en generell pre-kjgpsfase. Den

tydelige faktorfordelingen mellom eide og fortjente medier for pre-kjopsfasen indikerer et
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klart skille mellom bruk av disse som informasjonskilder. Begge faktorene ga tilfredsstillende

resultater i henhold til kravene for reliabilitet, konvergent validitet og diskriminant validitet.

Kjegpsfasen ble ekskludert fra analysene grunnet problematiske resultater. Faktoranalysen
avdekket store kryssladninger og lave faktorladninger for indikatorene for kjepsfasen. En av
arsakene til dette kan veere knyttet til operasjonaliseringen av begrepet, da denne baserte seg
pa den teoretiske gjennomgangen. Faktoranalysen viste verdier som markerte lav
begrepsvaliditet for denne variabelen, og lgsningen ble derfor a fjerne kjgpsfasen fra
undersgkelsen. Etterkjgpsfasen ladet pa en egen faktor der bade eide og fortjente medier var
inkludert. Dette tyder pa et uklart skille mellom bruk av fortjente og eide medier som
informasjonskilder i etterkjgpsfasen for en reiselivskontekst. En av arsakene til dette kan vare
at sosiale medier er mindre brukt som informasjonskilde i denne beslutningsfasen. Faktoren
for etterkjopsfasen viste hgy begrepsvaliditet i form av konvergent og diskriminant validitet,

samt et tilfredsstillende reliabilitetsniva.

5.2 Diskusjon av direkte og modererende effekter

5.2.1 Effekten av funksjonell risiko pa informasjonssgking i sosiale medier

Funksjonell risiko er i oppgaven brukt som samlebetegnelse for finansiell og funksjonell
risiko etter kategoriseringen av Chaudhuri (2000). Denne formen for risiko er hovedsakelig
knyttet til sannsynligheten for et gkonomisk tap (Schmidt & Spreng, 1996). Tidligere
forskning viser at opplevd funksjonell risiko ved et kjap vil resultere i sgking etter pris- og
produktrelatert informasjon (Wangenheim & Bayon, 2004). Pa bakgrunn av dette ble bade
eide og fortjente medier ansett som viktige informasjonskilder pa sosiale medier for denne
variabelen (H1a og H1b).

Jeng og Fesenmaier (2002) poengterer i sin undersgkelse at reiseliv ofte er forbundet med
hayt prisede produkter og tjenester, noe som farer til gkt informasjonssgking for & minimere
funksjonell risiko. E-vareprat er i s mate identifisert som en viktig kilde til ekstern
informasjon for reiselivsplanlegging pa grunn av kredibilitetsaspektet (Murphy, Moscardo &
Benckendorff, 2007). Resultatene fra studien min stgtter opp om den tidligere forskningen, og
viser at det eksisterer en direkte arsakssammenheng mellom opplevd funksjonell risiko og
bruk av fortjente medier som informasjonskilde (p = 0,147). Dette underbygges ytterligere av

resultatene fra korrelasjonsmatrisen som viser en signifikant sammenheng mellom de to
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variablene. Studiens regresjonsanalyser avdekker ingen signifikant kausalitet mellom opplevd
funksjonell risiko og bruk av eide medier som informasjonskilde. Dette er uforenelig med
mine antakelser da eide medier er kontrollert av bedriften selv og sannsynligvis har et
betydelig fokus pa pris- og produktrelatert informasjon. En av arsakene til at fortjente medier
benyttes fremfor eide medier ved opplevd funksjonell risiko kan sannsynligvis tilskrives grad
av troverdighet. Sosiale mediekanaler som Tripadvisor.com tilbyr informasjon i form av
personers tidligere erfaringer, hvilket anses for a veere mer nyttig enn informasjon direkte fra
bedriften nar en skal unnga en darlig beslutning (O’Connor, 2008). Det kan ogsa tenkes at
andre former for eide medier som ikke er begrenset til sosiale medier vil veere mer relevante
for pris- og produktbasert informasjon. Dette kan for eksempel vare en reiseakters nettside
som har en betydelig rolle i bedriftens eide medielandskap, men som ikke faller inn under

betegnelsen for sosiale medier.

De ulike beslutningsfasene ble benyttet som kontekstbaserte moderatorer for a undersgke
forskjeller i informasjonssgkingsdriverne. Mine antakelser for opplevd funksjonell risiko
bygget pa en forventning om at denne variabelen ville ha en sentral rolle i de tidlige
beslutningsfasene. Grunnen til dette er at usikkerhet ved et kjgp antas & vere starst nar en har
lite kjennskap og informasjon om eventuelle darlige alternativer. Dette vil derfor kunne
tenkes a veere koblet til pre-kjgpsfasen. Basert pa studien min bekreftes denne antakelsen, og
regresjonsanalysen viser en statistisk signifikant relasjon mellom opplevd funksjonell risiko
og bruk av fortjente medier som informasjonskilde i pre-kjegpsfasen ( = 0,160). En av
arsakene til dette kan vere at informasjonen som sgkes i pre-kjapsfasen brukes for a danne et
riktig valg (Hudson & Thal, 2013). A ta et riktig valg i en slik sammenheng kan relateres til
minimeringen av opplevd funksjonell risiko. Hudson og Thal (2013) understreker ogsa i sin
forskning at brukeranmeldelser av eksempelvis hoteller spiller en viktig rolle i
evalueringsfasen. Siden evalueringsfasen inngar som en del av pre-kjgpsfasen i min studie,
stemmer derfor resultatene med at fortjente medier i pre-kjgpsfasen benyttes for a redusere

funksjonell risiko.

Resultatene viser at opplevd funksjonell risiko ikke har en signifikant relasjon til bruk av eide
medier i pre-kjgpsfasen. Dette samsvarer med resultatene for den direkte sammenhengen
mellom funksjonell risiko og eide medier som informasjonskilde som nevnt tidligere. Studien
avdekket heller ingen signifikante sammenhenger mellom opplevd funksjonell risiko og
informasjonssgking pa sosiale medier i etterkjgpsfasen. Mine antakelser var at funksjonell
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risiko ikke ville ha en betydelig rolle i etterkjgpsfasen. Grunnen bak dette var at det virket
ulogisk & ha et informasjonsbehov basert pa redusering av usikkerhet etter en har returnert fra
en reise. Frambach et al. (2007) fant i sin undersgkelse at etterkjgpsfasen ikke preges av
kompleksitet eller usikkerhet. Min undersgkelse bekrefter dermed dette funnet, og statter opp

om mine antakelser.

5.2.2 Effekten av emosjonell risiko pa informasjonssgking i sosiale medier

Emosjonell risiko representerer en kombinasjon av psykologisk og sosial risiko (Chaudhuri,
2000). Usikkerhet knyttet til de sosiale omgivelsenes meninger om et produkt eller et merke
er hovedessensen for denne typen risiko (Gatignon & Robertson, 1991). Den tidligere
forskningen har funnet en sterk link mellom en konsuments opplevde emosjonelle risiko og
bruk av vareprat som informasjonskilde (Hennig-Thurau et al., 2004; Wangenheim & Bayon,
2004). 1 tillegg uttrykker Powers et al. (2012) at bedriften kan inneha en rolle som emosjonell
statte for konsumentene. Min studie stgtter derimot ikke dette. Regresjonsanalysene avdekker
at det ikke eksisterer en kausal relasjon mellom opplevd emosjonell risiko og bruk av eide og
fortjente medier som informasjonskilder. Basert pa mine resultater avkreftes derfor hypotese
2a 0g 2b. Denne variabelen er derfor heller ikke signifikant for de modererende

beslutningsfasene.

Det kan vere flere arsaker til dette resultatet. For det farste kan utfallet tyde pa at reiseliv som
produktkategori er knyttet til lav emosjonell risiko. Gatignon og Robertson (1991)
argumenterer for at graden av emosjonell risiko vil vare hgyere for produkter med hgy
observerbarhet og sosial verdi. Selv om sosiale medier har fart til enklere mater a dele
reiselivserfaringer pa, kan resultatene tale for at reiseliv ikke er knyttet til hgy observerbarhet
eller hgy sosial verdi. En annen arsak kan veere at andre kilder til informasjon anses som mer
relevante for a redusere emosjonell risiko enn de som inngar i denne studien. Betalte medier
som blant annet reklame i samarbeid med ulike opinionsledere kan tenkes & ha en starre effekt
pa reduksjon av emosjonell risiko. Slike opinionsledere har stor innflytelse pa andre
konsumenters holdninger og atferd, da de har hgy sosial status og betraktes som troverdige og

kunnskapsrike individer for en malgruppe (Li & Du, 2011).

56



5.2.3 Effekten av personlig involvering pa informasjonssgking i sosiale medier

Personlig involvering brukes i oppgaven for a beskrive en konsuments kontinuerlige interesse
for reiseliv som produktkategori (Laurent & Kapferer, 1985; Richins & Bloch, 1986). Hay
involvering har vist seg a forarsake gkt tilegnelse av produktinformasjon og aktivering av gkt
problemlgsningsatferd (Zaichkowsky, 1985). Jeg forventet derfor at denne variabelen ville

veere en driver for informasjonssgking pa bade eide og fortjente medier (H3a og H3b).

Korrelasjonsmatrisen og regresjonsanalysene bekrefter delvis den tidligere teorien.
Analyseresultatene viser at det eksisterer en positiv signifikant relasjon mellom personlig
involvering og eide medier som informasjonskilde. Hypotese 3a ble dermed bekreftet. En
persons interesse for reiseliv vil med andre ord bidra til at konsumenten oppsgker informasjon
fra relevante reiselivsakterer pa sosiale medier. Dette er ikke uventet da en personlig interesse
overfor et objekt sannsynligvis gker konsumentens intensjon til a falge relevante profiler pa
sosiale medier. Pa denne maten blir kunden en del av en bedrifts nisjepublikum pa disse eide
sosiale mediekanalene (Corcoran, 2009). Involveringsbegrepet har vist seg a vare koblet til
lojalitetsbegrepet (Quester & Lin Lim, 2003), hvilket kan tyde pa at involverte konsumenter
stoler pa den informasjonen som kommer direkte fra bedriften. Bedriftsprodusert innhold pa
sosiale medier gir muligheter for ytterligere leering, underholdning og engasjement (Lieb,
2011). Informasjonsgiving gjennom en slik trekk-strategi vil derfor kunne tenkes a vere en av

hovedarsakene for at involvering har en direkte effekt pa bruk av eide medier.

Personlig involvering ble ikke identifisert som en signifikant driver for bruk av fortjente
medier som informasjonskilde. Hypotese 3b ble derfor avkreftet. En av arsakene til dette
utfallet kan veere at vareprat er mindre relevant dersom konsumenten allerede har tilstrekkelig
kunnskap og erfaringer med et produkt (Bansal & VVoyer, 2000). Forutsatt at involvering for
reiseliv inkluderer tidligere erfaringer med reising, vil konsumenten i stgrre grad vite hvilke
aktarer som kan stoles pa. Dette vil derfor kunne fare til starre deltakelse i kommunikasjonen
fra bedriftene. Siden vareprat har en sterk kobling til opplevd risiko, kan det tenkes at slike
informasjonskilder ikke er like relevante nar involvering er hoveddriveren for

informasjonssgket.

Basert pa beslutningsfasene antok jeg at denne variabelen ville ha starst relevans i
etterkjgpsfasen som et resultat av en genuin og kontinuerlig interesse for reiseliv.

Regresjonsanalysene for de ulike beslutningsfasene avdekker at personlig involvering er den
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eneste signifikante faktoren innenfor alle beslutningsfasene. Involvering har en kausal
relasjon pa bruk av bade eide og fortjente medier i pre-kjgpsfasen. Betaverdien er hgyere for
eide medier enn fortjente medier, hvilket samsvarer med resultatene for den direkte
arsakssammenhengen. Resultatene indikerer ogsa at en personlig interesse for reiseliv har
starre betydning for informasjonssgking i pre-kjgpsfasen enn redusering av opplevd risiko.
Dette samsvarer ikke med forventningene jeg hadde pa forhand da jeg ansa opplevd risiko for
& ha starst relevans i de tidligste beslutningsfasene. Arsaken kan veere at involvering kan
linkes til ZMOT begrepet der en sgker etter informasjon lenge far en kjepssituasjon finner
sted (Lecinski, 2011). Ved at en konsument har personlig interesse for reiseliv vil det derfor
veere lettere for vedkommende a sgke etter informasjon for & stimulere inspirasjons- og
underholdningsbehov. Slik informasjon vil i sa mate kunne ha betydelig innvirkning pa

vurderingssettet og fremtidige kjapssituasjoner.

Personlig involvering er ogsa den eneste variabelen med signifikant relasjon til
informasjonssgking i etterkjopsfasen ( = 0,129). Dette funnet stgtter mine antakelser om at
en interesse for reiseliv farer til informasjonssgking pa sosiale medier ogsa ved returnering fra
en reise. Den primare arsaken kan veere at involvering farer til et gnske om a skape dypere
kontakt og kjennskap til ulike reiselivsakterer. Teare (1998) understreker at atferd i
etterkjopsfasen kan kobles til grad av tilfredshet med kjgpet. Dette kan fare til at en gnsker a
falge reiselivsaktarenes profiler pa sosiale medier, og i sa mate bli jevnlig eksponert for
informasjonsgiving. Denne informasjonen kan konsumenten oppsgke etter & ha veert pa en

reise for a danne et mulig lojalitetslap.

5.2.4 Effekten av subjektiv teknologikunnskap pa informasjonssgking i sosiale medier
Subjektiv teknologikunnskap er i undersgkelsen brukt for a beskrive en persons oppfattede
evne og kontroll til & navigere seg frem pa sosiale medier (Novak et al., 2000). Schmidt og
Spreng (1996) samt Kulviwat et al. (2004) identifiserer teknologikunnskap som en essensiell
driver for informasjonssgking da det relateres til en persons evne til & sgke. Basert pa min
redegjerelse for denne faktoren regnet jeg derfor med at hgy subjektiv teknologikunnskap
ville vare vesentlig for bruk av bade eide og fortjente medier som informasjonskilder (H4a og
H4b).
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Undersgkelsens resultater bekrefter hypotese 4b og paviser en signifikant sammenheng
mellom subjektiv teknologikunnskap og informasjonssgking pa fortjente medier (B = 0,234).
Dette stottes ogsa av korrelasjonsmatrisen som viser en signifikant sammenheng med en
betaverdi pa 0,280. Det eksisterer derimot ikke en signifikant relasjon mellom
teknologikunnskap og bruk av eide medier som informasjonskilde. Dette kan skyldes et stagrre
kunnskapsbehov for & kunne finne og bruke relevante kanaler for fortjente medier kontra eide
medier. Vareprat forekommer pa mange ulike kanaler og i ulike former (Tuten & Solomon,
2015). Brukerskapt innhold finnes bade som egne kanaler i form av forumer og
anmeldelsessider, samt pa andre sosiale nettverk som Facebook og Instagram. For reiseliv har
jeg tidligere nevnt Tripadvisor.com som en viktig informasjonskilde innenfor fortjente medier
(O’Connor, 2008). Slike anmeldelsessider og andre reiseforumer forutsetter at konsumenten
kjenner til disse plattformene for & kunne benytte seg av dem. Spesielt viktig er det & ha
kunnskap om disse kanalene for & kunne finne frem til den informasjonen en sgker.
Utfordringer knyttet til informasjonsoverflod og kredibilitet kan tyde pa at teknologikunnskap

star sentralt nar det gjelder a finne troverdig og relevant informasjon fra fortjente medier.

Bedriftsprodusert innhold finnes ofte lett tilgjengelig pa de mest brukte sosiale
medieplattformene. Det er derfor ikke uforstaelig at teknologikunnskap er mindre relevant for
a finne og benytte seg av slik informasjon. Former for eide sosiale medier er ofte strategisk
utformet og kontrollert for a tilpasses kundebehov (Rowley, 2008). Tanken er derfor at denne
informasjonen skal vaere lett tilgjengelig for konsumenten. Resultatene mine underbygger
dette ved a avskrive en signifikant relasjon mellom teknologikunnskap og bruk av eide medier

som informasjonskilde.

Mine antakelser var at teknologikunnskap ville veere av starst betydning i de tidlige
beslutningsfasene. Grunnen til dette er at aktiviteten med informasjonssgking forbindes med
reiselivsplanlegging og stadiet far en kjgpsbeslutning (Fotis et al., 2012). Det vil derfor kunne
tenkes at teknologikunnskap vil veere viktigst i pre-kjgpsfasen for a sikre innhenting av
palitelig og relevant informasjon. Regresjonsanalysene for beslutningsfasene viser at
subjektiv teknologikunnskap har en signifikant kausal relasjon pa bruk av fortjente medier i
pre-kjgpsfasen (B = 0,148). Frambach et al. (2007) identifiserte internetterfaring som den
primare driveren for bruk av online-kanaler i pre-kjepsfasen. Resultatene mine gir medhold i

mine antakelser og tidligere funn. Jeg kan derfor konkludere med at subjektiv
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teknologikunnskap er av starst betydning for bruk av fortjente medier som informasjonskilde

i pre-kjopsfasen.

5.3  Nar benyttes sosiale medier som informasjonskilde?

Undersgkelsen har fokusert pa hvordan opplevd risiko, involvering og kunnskap driver
informasjonsbehovet pa sosiale medier i form av fortjente og eide medier. Selv om studien
utelukkende fokuserer pa sosiale medier er det viktig & merke seg at disse kanalene bare
utgjer en begrenset del av en bedrifts totale informasjonslandskap. Som nevnt innledningsvis i
oppgaven har jeg valgt & bruke analyseresultatene til a foreta en generell vurdering av
hvordan sosiale medier som informasjonskilde varierer gjennom pre-kjgpsfasen og

etterkjgpsfasen. Dette utgjer dermed en tilleggsundersgkelse til studiens hovedhensikt.

Integrert markedskommunikasjon beskriver en koordinert plan for ulike medietyper der malet
er & oppna en mest hensiktsmessig samordning av en bedrifts markedsfaringskanaler (Batra &
Keller, 2016). Dette begrepet har fatt gkende interesse da konsumentens bruksmgnster for
ulike informasjonskilder pavirker nar, hvor og hvordan de velger merkevarer (Batra & Keller,
2016). Korrelasjonsmatrisen for modererende beslutningsfaser og avhengige variabler gir en
indikasjon pa hvilken beslutningsfase som er sterkest knyttet til informasjonssgking pa sosiale
medier. Resultatene viser at pre-kjepsfasen korrelerer sterkt med bade eide og fortjente
medier. Informasjonssgking i pre-kjgpsfasen er sterkest knyttet til fortjente medier (f =
0,824) som bekrefter viktigheten av vareprat i tidligere reiselivsforskning (Gretzel, Yoo &
Purifoy, 2007). Det eksisterer ogsa en sterk signifikant sammenheng mellom
informasjonssgking i pre-kjgpsfasen og eide medier (f = 0,794). Resultatene kan knyttes til
driverne for informasjonssgking. Variasjonen i opplevd risiko og involvering har betydning
for hvorvidt en sgker etter informasjon i form av vareprat eller bedriftsprodusert innhold i de

tidlige beslutningsfasene.

Korrelasjonsmatrisen viser ogsa en signifikant positiv sammenheng mellom
informasjonssgking i etterkjopsfasen og bruk av eide og fortjente medier. Likevel utgjer disse
to de laveste betaverdiene pa 0,403 for eide medier og 0,428 for fortjente medier. Dette kan
tyde pa at etterkjegpsfasen er mindre relevant for informasjonssgking enn pre-kjgpsfasen. Mine
resultater gir uttrykk for at informasjonssgking kan knyttes til denne fasen i en

reiselivskontekst. Mulige arsaker til informasjonssegking i denne fasen vil kunne vere relatert
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til redusering av kognitiv dissonans, eller som et resultat av involvering der en gnsker a
gjenoppleve reiseerfaringen. Selv om etterkjgpsfasen kan kobles til informasjonssgking, kan
det likevel tenkes at sosiale medier hovedsakelig brukes til andre formal i denne fasen. Blant
disse vil deling av reiselivserfaringer kunne vaere sentralt. Dette stgttes av tidligere
reiselivsforskning som viser at sosiale medier i starre grad blir brukt som en delingskanal med

venner og familie i etterkjepsfasen (Fotis et al., 2012).

Basert pa mine resultater kan jeg derfor konkludere med at sosiale medier hovedsakelig
brukes for en reise i forbindelse med informasjonssgking. Dette samsvarer med den tidligere
teorien som knytter pre-kjgpsfasen primeert til informasjonssgking (Cox, Burgess, Sellitto &
Buultjens, 2009; Frambach et al., 2007). Funnet underbygger en logisk forventning da pre-
kjgpsfasen hovedsakelig handler om a ta en god beslutning. Det er derfor fornuftig at denne

fasen vil veere sterkest relatert til informasjonssgking.

5.4 Konklusjon og praktiske implikasjoner
Studien min har tatt for seg opplevd risiko, involvering og kunnskap som drivere for bruk av
sosiale medier som informasjonskilde i ulike beslutningsfaser. | dette kapittelet vil jeg

oppsummere, konkludere og se pa praktiske implikasjoner av denne studien.

Utviklingen av Web 2.0 og den gkende bruken av sosiale medier har endret maten vi
kommuniserer pa (Westerman et al., 2014). Dette har skapt et brukerdemokrati der
markedskommunikasjonen og informasjonsdelingen i starre grad kontrolleres av
konsumentene selv (Burton & Khammash, 2010). Den konstante tilgangen og
tilgjengeligheten pa internett har forarsaket en informasjonsoverflod som har endt i et skifte
for konsumentens beslutningsprosess (Court et al., 2009; Powers et al., 2012). Pa grunn av
dette er dagens velinformerte konsumenter opptatte av a effektivt kunne orientere seg
gjennom informasjonslandskapet basert pa eget informasjonsbehov. Opplevd risiko,
involvering og kunnskap er identifisert som noen av de viktigste driverne for
informasjonssgking (Kulviwat et al., 2004; Schmidt & Spreng, 1996). Siden sosiale medier i
stor grad blir benyttet som en kanal for deling og tilegnelse av informasjon, er disse

plattformene representert bade i form av eide medier og fortjente medier.
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Basert pa denne utviklingen har det veert av interesse a undersgke variasjonen for bruk av eide
og fortjente komponenter av sosiale medier som informasjonskilde, samt & forsta driverne bak
disse i ulike beslutningsfaser. Tidligere studier viser at sosiale medier i stor grad benyttes som
en markedsfaringskanal for reiselivsbransjen (Fotis et al., 2012; Hudson & Thal, 2013).
Likevel eksisterer det fortsatt stor usikkerhet i forhold til hvordan man pa best mulig mate kan
utnytte og bruke disse plattformene effektivt (Leung et al., 2013). Studien bidrar dermed til
ytterligere innsikt i hvordan markedsfarere pa en bedre mate kan stgtte konsumentene i deres
informasjonssgkingsprosess pa sosiale medier. Studiens resultater viser at opplevd funksjonell
risiko, personlig involvering og subjektiv teknologikunnskap pavirker informasjonssgking pa
sosiale medier i en reiselivskontekst. Det ble ikke funnet statte for at emosjonell risiko hadde

innvirkning pa informasjonssgkingen i forbindelse med reiseliv.

Resultatene viser at personer som opplever hgy funksjonell risiko vektlegger vareprat og
andre former for fortjente medier i deres informasjonssgking. Opplevd funksjonell risiko viser
seg 0gsa a vaere en betydelig driver for informasjonssgking i pre-kjgpsfasen. Bedrifter kan dra
nytte av dette ved a tilrettelegge for vareprat pa sosiale medier. Dette kan eksempelvis
mestres gjennom oppfordringer og engasjering av eksisterende kunder til & dele sine
erfaringer. For en reiselivsaktgr kan dette innebzare aktiv overvakning og tilstedeverelse pa
kundedrevne kanaler som Tripadvisor.com og andre reiselivsforum. Ved & vere til stede pa
disse kanalene viser bedriftene et gnske om innsikt fra kundenes erfaringer. Denne
kunnskapen kan brukes til & gke kundetilfredshet gjennom forbedring av tiloudet og
markedskommunikasjonen. Det er derimot viktig at bedriftene ikke forsgker a pavirke hva
kundene deler i form av vareprat da dette kan risikere tap av troverdighet og fare til negative

konsekvenser for bedriften.

Personlig involvering er identifisert som en sveert viktig driver for informasjonssgking pa
sosiale medier. Resultatene viser at konsumenter med personlig interesse for reiseliv
hovedsakelig fokuserer pa bedriftsprodusert innhold i forbindelse med informasjonssgking.
Involvering er en viktig pavirkningsfaktor pa informasjonssgking bade i pre-kjgpsfasen og
etterkjgpsfasen. Dette gir viktige implikasjoner for bedrifter da god og effektiv
kommunisering av eget innhold pa disse kanalene har stort potensiale for pavirkning av
kundens kjgpsbeslutning. Bedrifter kan benytte seg av denne informasjonen ved a utvikle

markedsfaringsstrategier som fokuserer pa leerende, relevante og underholdende innlegg.
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Dette funnet gir ogsa bedrifter mulighet til a skape sterkere band med kundene etter kjep ved

a danne et lojalitetslap med bruk av malbevisst bedriftskontrollert informasjonsgiving.

Konsumenter med mye kunnskap om sosiale medier legger vekt pa fortjente medier som den
primere informasjonskilden i pre-kjgpsfasen. Bedrifter kan ut i fra resultatet tilpasse
markedsstrategiske tiltak for oppleering og informering om ulike plattformer for vareprat.
Dette kan innebzre a bruke eide medier for a linke til eksempelvis Tripadvisor.com eller
andre varepratkanaler hvor bedriften er til stede. Pa denne maten bidrar bedriften til & gke

konsumentens teknologikunnskap.

Ikke overraskende viser studien at sosiale medier er mest relevant som informasjonskilde i
pre-kjgpsfasen. Denne innsikten kan bidra til a forbedre en bedrifts integrerte
markedskommunikasjon. Bedrifter bar derfor tilrettelegge informasjonsgivingen basert pa
konsumentenes informasjonsbehov pa dette stadiet. Hvilket informasjonsbehov konsumenten
har varierer ut i fra hvorvidt det er opplevd risiko eller involvering som er hovedarsaken bak

informasjonssgkingen.

Studien bidrar til & gi et bilde pa nar en konsument sgker etter informasjon, fra hvilken
komponent av sosiale medier, samt driveren bak informasjonsbehovet. Dette kan
markedsfarere utnytte ved a utvikle markedsstrategier som er tilpasset kundenes
informasjonssgkingsmanster. Ved a identifisere de punktene hvor konsumenten er mest apen
for innflytelse og pavirkning, har bedriften en mulighet til 2 imgtekomme kundebehovene

som leder til en beslutning.

5.5 Begrensninger og forslag til videre forskning

Hensikten med undersgkelsen var a teste hvordan opplevd risiko, involvering og kunnskap
pavirket bruk av sosiale medier som informasjonskilde i ulike beslutningsfaser. Studiens
resultater ma leses med forbehold om flere begrensninger som jeg vil trekke frem her. Jeg vil

ogsa presentere forslag til videre forskning.

Pa grunn av studiens eksplorerende komponent i form av kundens beslutningsreise, ble
indikatorene for disse fasene operasjonalisert i henhold til den teoretiske gjennomgangen.

Utfallet ble derfor at vurderingsfasen og evalueringsfasen var for like, noe som farte til at
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disse fasene ble slatt sammen til en felles pre-kjgpsfase. Videre ble kjgpsfasen eliminert fra
analysen som fglge av lav begrepsvaliditet. En svakhet ved oppgaven er derfor at alle de

gnskelige variablene ikke ble inkludert i undersgkelsen.

For fremtidig forskning vil det vaere interessant a teste de uavhengige variablene opp mot en
beslutningsprosess som er mer rettet mot reiseliv. Dette kan for eksempel veere med
utgangspunkt i Bieger og Laesser (2004) som er tilpasset en reiselivskontekst. Denne
beslutningsprosessen tar hgyde for to ulike trinn i pre-kjgpsfasen. Det forste trinnet
omhandler informasjonssgking i forbindelse med destinasjonsvalg og det andre trinnet ser pa
informasjonssgking i forbindelse med ytterligere reiseplanlegging etter destinasjonsbeslutning
(Bieger & Laesser, 2004). Denne beslutningsprosessen innbefatter derfor viktige faser i en
reiselivskontekst som ikke fanges opp av de tradisjonelle perspektivene pa kundens

beslutningsprosess.

Studien begrenser seg til & omhandle eide og fortjente medier som komponenter av begrepet
sosiale medier. Forslag til videre forskning kan veere a inkludere betalte medier som en

ytterligere komponent for a fa en enda bredere oversikt over informasjonslandskapet.

Min studie har fokusert pa reiseliv som kontekst for a undersgke informasjonssgking i sosiale
medier som fenomen. Forslag til videre forskning inkluderer derfor a undersgke andre

produktkategorier for & teste om det eksisterer forskjeller mellom ulike grupper.

Pa grunn av begrenset tidsrom for ferdigstillelsen av oppgaven brukte jeg et
bekvemmelighetsutvalg for undersgkelsen. Ulemper med dette er at funnene ikke kan
generaliseres (Selnes, 1999). Forslag til videre forskning kan veare a benytte en form for

sannsynlighetsutvalg slik at resultatene kan generaliseres.

Opplevd risiko, involvering og kunnskap ble valgt ut som drivere for informasjonssgking
basert pa et stort antall identifiserte faktorer (Kulviwat et al., 2004; Schmidt & Spreng, 1996).
Dette setter begrensninger pa forklaringskraften pa bruk av eide og fortjente medier som
informasjonskilde. Regresjonsanalysen underbygger dette med a vise en R? verdi pa
henholdsvis 7,4% for eide medier, og 11,3% for fortjente medier. I fremtidig forskning vil det
veere interessant a undersgke flere drivere for informasjonssgking og i sa mate utvikle en

modell med starre forklaringskraft.
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Vedlegg 1

Forbrukerundersgkelse

Kjzere respondent!

Denne undersekelsen er en del av min avsluttende masteroppgave i ledelse, innovasjon og marked ved Handelsheyskolen i Tromse.
Formadlet er & kartlegge kensumenters informasjonsseking pa sosiale medier i forbindelse med reiser.

Svaret ditt vil vaere 100% anonymit, og vil kun bli brukt | denne undersakelsen.

Vennligst les alle spersmalene neye far du svarer sa arlig som mulig.
Undersekelsen tar ca 5 minutter 3 svare pa.

Pa forhand takhk!

Velg det alternativet som passer deg best

1) Kjenn
Mann

Kvinne

2) Alder
13-19
20-29
30-39
40-45
50-59

60+

Folgende pastander handler om din oppfattede risiko | forbindelse med reising.

3) | hvilken grad er du enig i felgende pastander?

Verken
enig
Helt eller Helt
uenig uenig enig

(3 2 0 O 1 @ @

Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon eller preve et nytt hotell faler jeg det er stor
sannsynlighet for  tape penger

Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon eller preve et nytt hotell faler jeg det er stor
sannsynlighet for a ta et valg som ikke vil vaere verdt pengene

Nar jeg skal bestille reise til en ny destinasjon eller preve et nytt hotell faler jeg det er stor
sannsynlighet for a ta en darlig avgjerelse
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4) | hvilken grad er du enig i felgende pastander?

Helt
uenig
(-3)
leg faler det er stor sannsynlighet for at en ny reisedestinasjon eller et nytt hotell ikke
passer med mitt personlige image

leg feler det er stor sannsynlighet for at en reisedestinasjon eller et hotel| vil pavirke andre
sitt syn pa meg

leg feler det er stor sannsynlighet for at en reisedestinasjon eller et hotell pavirker hva
andre mener og tenker om meg

Ealgende spersmil handler om din personlige interesse for reiseliv.

5) A reise er

(1}
Ikke viktig for meg (1), Viktig for meg (7)

Ikke av interesse for meg (1), Av interesse for meg (7)

Irrelevant (1), Relevant (7)

Betyr ingenting for meg (1), Betyr mye for meg (7)

Her kommer noen pastander om din kunnskap om sosiale medier

6) Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander?

Helt
Uenig
(-3)
leg vet mye om hvordan sosiale medier fungerer og hvordan jeg bruker de ulike sosiale
mediene

Jeg faler meg veldig kunnskapsrik om forskjellige plattformer pa sosiale medier

Sammenlignet med de fleste andre mennesker vet jeg mye om hvordan ulike sosiale
medier fungerer

Jeg har hart om flesteparten av de sosiale medieplattformene som finnes
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enig

eller Helt
Uenig enig
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Verken
eller
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Verken
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eller Helt
Uenig enig
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Eglgende sparsmél handler om din genaralle informasjonssgking nér du skal ut 3 reise.

7) Nir jeg skal soke etter informasjon i forbindelse med reiser

Leser jeg hva vennene mine sier i sosiale medier

Leser jeg kundeomtaler i sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa sosiale medier

Oppsaker jeg innlegg, bilder og annet innhold fra reiseakterers profiler pa sosiale medier
Leser jeg det reiseakterer publiserer pa sosiale medier

Besaker jeg reiseaktarers profiler pa sosiale medier

Helt
uenig

Verken
enig
eller Helt
uenig enig

3 2 610 W a0 @ @

8) Forbrukere gir vanligvis gjennom flere faser nir de skal velge feriedestinasjon. Du vil na fa fire spersmal som handler om

din bruk av sosiale medier innenfor de ulike fasene.

Den farste fasen er vurderingsfasen der du fir ideer og inspirasjon til et mulig kjgp. Svar pd falgende sparsmdl om din bruk av sosiale medier i denne

fasen.

9) For & fi inspirasjon og ideer til reiser

Leser jeg hva mine venner sier i sosiale medier

Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier

Leser jeg andres meninger og erfaringer pa sosiale medier

Oppseker jeg innlegg, bilder og annet innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale medier
Felger jeg aktivt reiseakterers profiler pa sosiale medier

Leser jeg det reiseakterer publiserer pa sosiale medier

76

Helt
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Verken
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eller Helt
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Den neste fasen er evalueringsfasen der man bedommer og evaluerer ulike kjopsalternativer, Svar pd folgende sparsmal om
i denne fasen.

10) For & kunne evaluere og bedemme flere alternative reisedestinasjoner

Helt

UEnig

-3 2 (1
Leser jeg hva mine venner sier i sosiale medier ) ) )
Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier
Leser jeg andres meninger og erfaringer pa sosiale medier
Oppseker jeg innlegg, bilder og annet innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale medier
Felger jeg aktivt reiseakterers profiler pa sosiale medier

Leser jeg det reiseakterer publiserer pa sosiale medier

din bruk av sosiale medier

Verken
enig
eller Helt
uenig enig

m m @ @

Den neste fasen er kjgpsfasen der man tar en beslutning og et endelig valg. Svar pd falgende sparsmdl om din bruk av sosiale medier | denne fasen,

11) Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og skal bestille reisen

Helt

uenig

-3} 2 (N
Leser jeg hva mine venner sier i sosiale medier ) ) )
Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier
Leser jeg andres meninger og erfaringer pa sosiale medier
Oppseker jeg innlegg, bilder og annet innhold fra reiseaktarers profiler pd sosiale medier
Felger jeg aktivt reiseakterers profiler pd sosiale medier

Leser jeg det reiseakterer publiserer pa sosiale medier

Verken

enig

eller Helt
Uenig Enig

o @ @3

Den siste fasen er etterkjepsfasen som finner sted etter konsumering, | dette tilfellet ndr fericoppholdet er ferdig. Svar pd folgende spersmal om din

bruk av sosiale medier | denne fasen.

12) Nar jeg kommer hjem fra reisen

Helt

uenig

-3} 2 )
Leser jeg hwa mine venner sier i sosiale medier ) ) )
Leser jeg kundeomtaler pa sosiale medier
Leser jeg andres meninger og erfaringer pa sosiale medier
Oppseker jeg innlegg, bilder og annet innhold fra reiseakterers profiler pa sosiale medier
Felger jeg aktivt reiseakterers profiler pa sosiale medier

Leser jeg det reiseakterer publiserer pa sosiale medier
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Vedlegg 2

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative

reisedestinasjoner: Leser jeg det reiseakterer publiserer

pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative

reisedestinasjoner: Fglger jeg aktivt reiseaktarers
profiler pa sosiale medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: leser jeg det
reiseaktgrer publiserer pa sosiale medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: Falger jeg aktivt

reiseaktarers profiler pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative

reisedestinasjoner: Oppsgker jeg innlegg, bilder og
annet innhold fra reiseaktarers profiler pa sosiale
medier

* Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og

skal bestille reisen: Falger jeg aktivt reiseaktarers
profiler pa sosiale medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: Oppsgker jeg

innlegg, bilder og annet innhold fra reiseaktarers
profiler pa sosiale medier

* Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og

skal bestille reisen: Leser jeg det reiseaktarer
publiserer pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative

reisedestinasjoner: Leser jeg hva mine venner sier
sosiale medier

For & fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg andres

meninger og erfaringer pa sosiale medier

For a fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg hva

mine venner sier i sosiale medier
For & fa inspirasjon og ideer til reiser: Leser jeg
kundeomtaler pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative

reisedestinasjoner: Leser jeg andres meninger og
erfaringer pa sosiale medier

For & kunne evaluere og bedgmme flere alternative
reisedestinasjoner: Leser jeg kundeomtaler pa sosiale

medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg
kundeomtaler pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Oppsgker jeg
innlegg, bilder og annet innhold fra reiseaktgrers
profiler pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Fglger jeg aktivt
reiseaktarers profiler pa sosiale medier
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,370

,381

,318

,400

Faktor 2 Faktor 3

,878

873

,866

Faktor 4

,496

,562
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Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg det
reiseaktarer publiserer pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg andres
meninger og erfaringer pa sosiale medier

Nar jeg kommer hjem fra reisen: Leser jeg hva mine
venner sier i sosiale medier

* Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og
skal bestille reisen: Leser jeg kundeomtaler pa sosiale
medier

* Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og
skal bestille reisen: Leser jeg andres meninger og
erfaringer pa sosiale medier

* Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og
skal bestille reisen: Oppsgker jeg innlegg, bilder og
annet innhold fra reiseaktgrers profiler pa sosiale
medier

* Nar jeg har tatt en beslutning om reisedestinasjon og
skal bestille reisen: Leser jeg hva mine venner sier i
sosiale medier
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