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Sammendrag

Oppgaven tar i bruk et kausalt design som er basert pa tidligere forskning gjort av
Gopal Das, Hillary J.D. Wiener og loannis Kareklas i artikkelen “To emoji or not
to emoji? Examining the influence of emoji on consumer reactions to advertising”.
De sa pa effekten av a inkludere emoji i reklame. Oppgaven var tar for seg hvilken
effekt to ulike typer emoji har pa digital markedsforing ved & presentere
respondentene for en Facebook annonse. Vi testet positiv emoji og ironisk emoji
mot en kontrollreklame uten emoji. Den ser ogsa pé hvilken innvirkning emoji har
basert pa om reklamen er for et hedonisk produkt og nytteprodukt. Det ble sa sett

pa hvordan disse péavirket overbevisning og kjepsintensjon.

For & svare pa hvordan emoji pavirker forbrukerens oppfatning av en digital
reklame har vi utarbeidet folgende problemstilling: Har bruken av emoji i digital
markedsforing en positiv effekt pa avsenderens overbevisningsevne og hvordan vil

dette pavirke kjopsintensjonen?

Analysen i oppgaven er basert pd kvantitativ data fra en sperreundersekelse.
Forskningsmetoden er i form av et eksperiment med ulike former for stimuli som
ble brukt til & pavirke respondentene. Vi hadde to former for stimuli ved
utformelsen av teksten i reklamen for a skille mellom “hedonisk” og “nytte”
beskrivelse av produktet. Undersekelsen inkluderer en manipulasjonssjekk for &
teste om manipulasjonen var suksessfull. Videre hadde vi stimuli ved bruk av
positiv emoji og ironisk emoji 1 tillegg til en kontrollgruppe som ikke ble vist

emoji.

For & bekrefte resultatene i studiet ble folgende analyser tatt i bruk: faktoranalyse,
ANOVA og mediatoranalyse gjennom bruk av regresjonsanalyser. Effekten vi fant
pa stimulien positiv emoji er sterkere enn ironisk emoji. Videre er effekten til positv
emoji sterkere pd den hedoniske reklamen, men ikke péd et signifikant niva.
Analysen viser at positiv emoji har en positiv effekt pa avsenders

overbevisningsevne og kjepsintensjon.
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1.0 Innledning

1.1 Introduksjon

Interessen var for temaet kommer av en fremvoksende trend vi har sett i digital
markedsforing under tiden pa studie var ved Handelshayskolen BI. Dette har skapt
en nysgjerrighet pa hvilken effekt emojis har i digital markedsfering, og hvordan

bedrifter skal vurdere dette digitale verkteyet i deres kommunikasjon.

Flere bedrifter i dag benytter emojis i sine markedsferingstiltak pd sosiale medier.
Tanken bak bruken av emojis er & berike kommunikasjonen til bedrifter. DNB og
Zalando er blant akterene som aktivt bruker emojis som er relevante til budskapet.
DNB bruker en grafisk fremstilling som viser til gkning i form av en emoji, nédr de
skriver om gkonomisk vekst. Tiltakene blir brukt som et tillegg til den skriftlige
kommunikasjonen. Bruken av emoji startet i stor grad i “chat” funksjonene til
bedrifter, hvor det er naturlig & kommunisere med emojis ettersom dette ligner
brukssituasjoner til kundene i privatlivet deres. Bruken har nd utvidet seg til de
fleste former for digital kommunikasjon over sosiale medieplattformer, som ogsa

inkluderer markedsfering.

Emojis har blitt en ekende trend i private samtaler, som et alternativ for “likes” til
a uttrykke folelser pd Facebook og vi ser na at flere av bedriftene som er tilstede pa
sosiale medier nd tar i bruk emojis 1 markedsforingstiltakene. Dette gav oss
inspirasjonen til & se pa hvordan bruk av emojis til & utfylle den skriftlige
kommunikasjonen i sosiale medier er med pa & pavirke kunden som bedriften meter

pa sosiale medier.

1.2 Emojis i dag

Vi opplever stadig nye trender i den digitale verden. Emojis har blitt et tillegg til
skriftspréket som vi bruker i daglig, ofte i uformelle samtaler. Vi vil i denne
oppgaven ta for oss hvordan bruken av emojis kan pdvirke markedsfering i digitale
kanaler, med et fokus pa sosiale medier (SoMe). Vi kan starte med & definere emojis
som “A small digital image or icon used to express an idea, emotion, etc., in

electronic communications.” (oed.com).
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Emojis gir muligheten til & uttrykke ideer, folelser og pa andre mater berike
samtalene. Dette kan vere i form av at de i seg selv er et svar, eller ved at de legges
ved 1 tillegg til teksten for & uttrykke intensjonen, for eksempel at det var ment

humoristisk.

1.3 Bakgrunn for valgt tema

Ideen for temaet oppstod under en samtale hvor det ble papekt at en tatover som
tok 1 bruk av emoji i markedsferingen pa Facebook fikk flere responser og
bookinger av klienter enn nar emoji ikke ble tatt i bruk. I de siste rene har bruk av
emoji vokst og ekt sin tilstedevarelse pa sosiale medier. Store aktorer som Zalando
og DNB har hoppet pa toget, hvor begge tar i bruk av emoji for annonsering pa
sosiale medier. Med tanke pa den store veksten av emoji innenfor kommunikasjon
og markedsforing er det derimot lite kunnskap om hvordan forbrukerne responderer

til bruken av emoji i reklame (Das et al, 2019).

Ifolge Tao (2016) ble det i 2015 sendt milliarder av meldinger som inneholdt ett
eller flere emojier. Veksten pa emoji-bruk i reklamekampanjer har ekt med 777%
pa et ar til ar basis, mens tall fra 2016 viser at selve bruken eker med rundt 20% fra
maned til méned (Eru et al 2019). Disse tallene indikerer at bedrifter har funnet
suksess ved & implementere bruk av emoji 1 reklamekampanjer, og at publikum
folger etter med bruken. Dette reiser derfor spersmalet om bruk av emoji vil kunne

oke kjopsintensjon.

Eru (2019) finner at kvinner tok i bruk av emoji for & uttrykke folelser pd en morsom
maéte, og at det var enklere & tolke folelser til mottaker ved bruk av emoji. Dette
stotter tidligere forskning i henhold til & uttrykke folelser ved bruk av emoji (Huang
et al 2008).
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1.4 Formal og problemstilling

Studiet vart bygger pé artikkelen “To emoji or not to emoji? Examining the
influence of emoji on consumer reactions to advertising” av Das et al (2019). De s&
pa hvorfor og nadr emoji sannsynligvis vil gjere annonser mer effektive. De
konkluderte med at kommunikasjon gjennom reklame som inkluderer emoji forer
til sterre positiv pavirkning og gunstigere kjopsintensjoner enn de som ikke gjor

det, 1 det minste for hedoniske produkter.

Resultatene deres er noe vi vil bygge videre pa ved a se pd hvordan folk oppfatter
emojien som blir presentert, i forhold til ensket oppfatning fra avsenderen. Med
dette mener vi om mottakeren har samme oppfatning som avsender av hva emojien
uttrykker. Vi vil ogsé teste ut hvordan symbolske produkters kjopsintensjon blir
pavirket av emojis. I “To emoji or not to emoji?” brukte de emoji i et bilde, vi skal
derimot bruke det som en del av teksten som blir skrevet pé sosiale medier. Ved a
forsta forbrukerens vurderinger av emoji kan vi bedre produsere digitalt innhold
med kunnskap om hva som fungerer, og hvorfor det fungerer. Med den raske
utviklingen som skjer er det fort at bedrifter deltar i trender som ikke nedvendigvis

har noen positiv effekt for malene deres.

Gjennom studiet ensker vi & fa en bedre forstaelse av hvor effektive emojis er eller
ikke er 1 ulike brukssituasjoner i digital markedsfering. Ved & fa en bedre forstaelse
for mottakerens oppfatning kan markedsforere bedre tilpasse utviklingen av
innholdet. Emoji kan vaere med pa & berike kommunikasjonen gjennom & poengtere
intensjonen bak uttalelser, ved & for eksempel poengtere at noe er positivt, ved bruk
av en lykkelig emoji. Vi ensker & f& mer kunnskap om hvordan emojien blir tolket
1 forhold til intensjonen bak bruken. Dette inkluderer & fa innsikt om bruken av
emoji kan positivt eller negativt pavirke kjopsintensjonen basert pd om produktet

klassifiseres som symbolsk produkt eller er et utilitaristisk produkt.

Problemstilling:
Har bruken av emoji i digital markedsforing en positiv effekt pa avsenderens

overbevisningsevne og hvordan vil dette pavirke kjopsintensjonen?
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Hedonisk vs Nytte

Emoji Ironi vs Emoji Positiv overbevisning —_— Kjepsintensjon

vs Kontroll

Strukturen til studiet

1.5 struktur

Teksten er delt inn i 5 kapitler. Kapittel 1.0 er innledningen til oppgaven. Kapittel
2.0 vil ta for seg teori om temaet til problemstillingen. Kapittel 3.0 er metode og
datainnsamling som ogsa introduserer hypotesene til studiet. Kapittel 4.0 vil ta for

seg analysen og funnene for vi avslutter oppgaven i kapittel 5.0.

2.0 Teori

2.1 Emoji som en del av kommunikasjon

Gjennom veksten av digitale medier er det stadig utvikling av nye trender. Blant
disse trendene finner vi bruk av emojis til 4 erstatte eller berike skriftlige samtaler.
«A Brief Perspective on Emoji Marketing» omtaler «emoji marketing» som den
nye kommunikasjonsmaten mellom bedrifter og deres forbrukere (Stimer, 2017).
Dette bygger pa hvor viktig det er at bedriftene klarer & tilpasse seg til endringer i
miljeet til forbrukerne. Vi vil se pd den emosjonelle responsen til mottakeren av
markedsforing som inneholder emoji. En studie pa oppfatningen av emojis fant at
mange av emojis hadde en homogen oppfatning blant deltakerne, og at de fleste
hadde en klar oppfatning av sentiment og emosjoner (Scherr et al, 2019). Pa et
generelt niva vil de fleste ha en klar oppfatning av hva avsender mener nar de
uttrykker seg gjennom bruken av emojis. Ved 4 tilpasse innholdet til store grupper
mennesker basert pd digitale fotspor, har vi sett en storre evne til & overtale
mennesker (Matz et al, 2017). Forskningen sa pa effekten av 4 tilpasse innholdet til
ekstroverte og introverte med mal om & pavirke atferden deres gjennom
overbevisende psykologiske egenskaper. Dette kan tyde pé at det kan lenne seg &
inkludere emojis 1 markedsforing til de som selv aktivt bruker emojis, og aktivt

unnga 4 bruke emojis i markedsfering til de som ikke bruker det selv.
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2.2 Emoji sin innvirkning pd mottakers oppfatning

Flere undersokelser understreker at bruk av emoji kan pavirke mottakeren sine
folelser. For eksempel finner vi i tidligere forskning at personer som mottok en
beskjed som inkluderte et smilefjes folte seg gladere 1 motsetning til personer som
mottok samme beskjed uten smilefjeset (Ganster, 2012). I likhet med denne studien
har det blitt forsket pd negative responser i henhold til semiotikk. Hvor de fant bevis
pa at respondentene som mottok en beskjed med et negativt emoji folte mindre
glede og sterre bekymringer. Selve grunnen til hvorfor emojier kan pavirke
mottakeren sitt humer lar det seg ikke gjore & gi inn pé i en oppgave av denne
storrelsen, men vi vil heller se hvordan dette kan pévirke aspektet ved
markedsforing. Det finnes derimot teorier som gar inn pa hvordan emojier kan ha
en effekt pd forbrukerne. En tidligere studie gir oss indikasjoner pd at mottakeren
klarer & fange opp pa folelsene emojiene henviser til og dette pavirker mottakeren

sitt humer (Lohmann, 2017).

2.3 Ironi i markedsforing

Ironi er en form for tvetydighet. Ironi kan defineres som: “ethvert utsagn som
formidler en annen betydning enn den den bekjenner seg til & gi” (Stern, 2015).
Ironi har vanligvis blitt ansett som vanskelig & analysere fordi det ikke er noen
spesiell spraklig fasit for & indikere at ordene skal forstds i en motsatt forstand.
Leseren av ironi ma rekonstruere det som er en negasjon prosess: han eller hun stér
overfor kravet om aktiv demmekraft. Dette krever avvisning eller reversering av

mening, snarere enn tilsetning av rike og tvetydige betydninger.

Ironi innenfor markedsfering og reklamekampanjer blir beskrevet av Brown fra et
utdrag fra Harvard Business Review. Brown forklarer at ironisk markedsfering tar
for gitt at forbrukerne allerede har kunnskap om markedsfering og prever & gjore
narr av normer og klisjeer innenfor markedsfering. Derimot kan ironi vaere svart
farlig om det blir oppfattet feil av forbrukeren. Tidligere forskning tilsier at man
burde vere svert forsiktig nar det omhandles retoriske virkemidler innenfor
markedsforing. (Deighton, 1985). Premisset bak utsagnet er at ironi kan lede til

forvirrelse og misforstielse hos forbrukeren. I tillegg indikerer studien at enhver
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form for retorikk kan lede til at reklamen blir oppfattet som villedende (Pehlivan et

al 2011).

2.4 Emoji sin innvirkning overbevisningsevne

Det er viktig & kunne méle overbevisningsevnen til et element, men gjentatte studier
viser at det er vanskelig & male faktisk overbevisningsevne (O’Keefe, 2018). Med
tanke pa utfordringene som reiser seg ved & male dette, er oppfattet
overbevisningsevne ofte brukt som en indikasjon eller det forste steget pa & male
faktisk overbevisning (Thomas et al. 2019). A male den reelle overbevisningsevnen
krever ofte mer tid og involvering fra respondentene hvor dette kan by pé
utfordringer. Oudor og Oinas-Kukkonen 2017 utviklet derfor en skala for 4 male
overbevisningen ved innhold. Skalaen maler overbevisning etter hvor troverdig,

neyaktig og profesjonelt innholdet er.

2.5 Emoji sin innvirkning pd kjoepsintensjon

Overbevisningsevnen til emojis méd bidra til positivt til kjepsintensjonen.
Kjepsintensjon er personlige tendenser til 4 handle relatert til merke (Bagozzi et
al.1979; Ostrom 1969). Intensjoner er distinkte fra holdninger, hvor holdninger er
summerer opp evalueringer intensjoner beskriver motivasjonen til & utfore og
handle pd han eller hennes oppfersel (Eagly, Chaiken 1993, s. 168). Derfor kan vi
presist definere kjopsintensjon som et individs kognitive plan og innsats til a utfere

et kjop.

Atferds-responser kan deles inn 1 to forskjellige kategorier: atferds intensjon og
faktisk atferd (Beatty et al. 1998). Ved bruk av denne studien kan vi identifisere en
forbrukers faktiske kjopsatferd ved & se pd intensjonen deres til 4 kjope et spesifikt
produkt eller tjeneste. Forbrukerens reelle kjopsatferd er basert pé ideen om at en
forbruker plutselig kan kjepe et produkt eller en tjeneste spontant (Adelaar et al.
2003). Med tanke pé at det er vesentlige forskjeller mellom impulsiv kjepsatferd,
tendens og intensjon vil vi grave dypere inn i dette omrddet, spesifikt impulsiv
kjopsintensjon. I vart moderne samfunn i dag er vestlige land sterkt preget av
sosiokulturelle faktorer som belenner impulsivitet og eyeblikkelig stimuli (Wood,

1998). Siden stimuli for sansene kan redusere selvkontroll og eke impulsivitet kan
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dette oke fristelsen til forbrukere for & gi en gyeblikkelig stimulus (Kappas, 2012).
Siden emojis har pavist at de kan péfere positive emosjoner, kan riktig bruk av

emoji trolig bidra til & gke impulskjep.

2.6 Kontekstuelle faktorer som innvirker pd emoji

I de fleste uformelle scenarioer har vi fétt bevist at bruk av emojis vil lede til
positive innvirkninger pa mottakeren. Derimot viser forskning at bruk av emoji i
mer profesjonelle settinger kan ha en negativ innvirkning pé avsender. Dette vises
i en studie hvor radgivere ved en hgyskole som tok i bruk av emojis ved email ble
oppfattet som mindre kunnskapsrike sammenlignet med de som ikke brukte det
(Haberstroh, 2010). Videre forskning stetter dette utsagnet hvor arbeidsgivere setter
heyere pris pd kommunikasjon og formalitet som stammer fra bruk av et vanlig

sprék uten semiotikk (Lenard et al. 2018).

Forklaringen bak dette utsagnet er at arbeidsgivere ensker & forsikre profesjonell og
effektiv kommunikasjon, og er klar over at bruk av semiotikk kan skape
misforstielser og videre pavirke bedriften negativt (Lenard). Derimot viser analyser
av en kinesisk nettbutikk at selgere som tok i bruk av emoji i sin
markedskommunikasjon hadde en heyere sannsynlighet for & lande salg (Kang et
al., 2013). Utfordringen blir & tolke denne tidligere forskningen. Derimot foresléar
de diverse funnene at selve konteksten til kommunikasjonen har den sterste
pavirkningen. Vi kan se at bruk av et smilefjes i kommunikasjon kan bidra til at
avsender blir oppfattet som varm og velkommen. (Lenard et al, 2018) Dette vil
derimot vare pa bekostning av mottakerens oppfattende kompetanse (Haberstroh,

2010).

I situasjoner hvor mottakeren setter pris pa hyggeligheter og ser pd dialogen som
gjensidig kommunikasjon vil bruken av emojis eke kundetilfredshet. Derimot vil
dette ha en negativ effekt i situasjoner hvor forbrukeren ser etter kompetanse 1 et
utvekslingsbasert forhold (Das, et al 2019). Vi har ogsa funnet at bruk av emoji
innenfor rasjonelle budskap hvor mottakeren prosesserer informasjonen gjennom
den sentrale ruten i ELM-modellen vil ha liten innvirkning fra emojis. Derfor vil

bruk av emoji vaere et mer effektivt markedsferingsverktoy innenfor kampanjer
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som spiller pa emosjoner ettersom emoji kan gjenspeile folelsene avsender ensker

a kommunisere (Das, et al 2019).

2.7 Effektens pavirkning basert pd produkttype

Vi vil nd se pé hvilken innvirkning produkttype har péd effekten til emojis 1
markedsforing. I «To emoji or not to emoji?» fant de at emojis 1
markedskommunikasjon gav ekt positiv affekt og kjepsintensjon, men bare for
hedoniske produkter (Das et al, 2019). De fant ikke at emojis hadde noen form for
positiv innvirkning nér det ble brukt for & reklamere for nytteprodukter. Basert pa
dette tror vi at emojis er mer effektiv i markedsfering av hedoniske produkter,
gjennom at det vil ha en positiv effekt pa overbevisning og kjepsintensjon. Det er
viktig & papeke at dette var pd et fiktivt merke, hvor det samme produktet ble
presentert med forskjellige produktbeskrivelser. Med et allerede etablert merke kan
forbrukere allerede ha en etablert oppfatning av produktet.

Vi definerer hedoniske produkter som “primart pregede av en affektiv opplevelse
av estetisk eller sensuell nytelse, fantasi og moro”. Vi definerer utilitaristiske
produkter som “kognitivt drevet og malorientert som utferer en funksjonell eller
praktisk oppgave” (Dhar et al, 2000). Figurative sprak fremmer valget av hedoniske
produkter fremfor nytteprodukter. Dette kommer trolig av at forbruket av hedoniske
produkter i hoyere grad er emosjonelt mens forbruket av utilitaristiske produkter er
mest rasjonelt (Kronrod et al, 2013). Emojis ser derfor ut til 4 ha en lignende positiv

innvirkning, som figurativt sprak, pa hedoniske produkter.

Toa et al. (2007) fant at shoppingmotivasjonen pé internett var pavirket av om det
var et hedonisk eller utilitaristisk produkt, i likhet med handel i fysisk butikk. Mer
spesifikt s& de pa motivasjonen som 14 bak sekerintensjonen til hedoniske og
nytteprodukter. Her identifiserte de at forngyelse ved shopping genererer mer sgk
etter produkter, som igjen kan skape impulsiv kjopsintensjon. De mener det
impliserer at hedonisk shopping motivasjon ville fere til impulsiv shopping,
samtidig som de papeker at de viktigste arsakene til at folk handler pa nett i

utgangspunktet er relatert til utilitaristiske produkter.
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3.0 Metode og datainnsamling

3.1 Introduksjon

Vi har valgt en kvantitativ forskningsstrategi fordi vi mener dette er mest
hensiktsmessig for problemstillingen vér. Denne delen vil presentere de fire forste
stadiene  forskningsprosessen. Vi skal redegjore for analyseformal,
undersokelsessporsmal, design og datainnsamling. Dataanalyse og rapportering blir
gjort rede for i1 del 4.0 og 5.0. Vi har tatt utgangspunktet i forskningsprosessen vér
fra folgende modell:

Undersgkelses- ™\ Design og N\ Data-

Analyseformal / spgrsmal / databehov 7 innsamling

Dataanalyse ‘\, b Rapportering

Figur 2.2. Stadier i forskningsprosessen (Gripsrud, 2018, s. 39)

3.2 Analyseformal

Prosessen vil starte med & formulere hva formalet med analysen er. Formalet vil
bestd av to deler: & kartlegge faktorene som utgjer symptomene vi ser og &
bestemme hvilke handlingsalternativer vi ber velge (Gripsrud, 2018, s. 35). Vi har

derfor forst formulert formal med analysen i en setning under.

Analyseformél: Formalet med forskningen er 4 vise til fordeler og ulemper ved bruk
av emojis 1 digital markedsforing, samtidig som vi ser pa hvordan ulike bruk vil

pavirke utfallet.

3.3 Undersokelsessporsmal

Vi utviklet 6 hypoteser for & besvare og konkludere til mulige tanker vi gikk inn 1
oppgaven med. Vi ensket blant annet & fa innsikt i om emoji har egenskapen til &
oke kjopsintensjon og overbevisning hvor dette er et svert relatert aspekt i henhold
til digital markedsfering. I tillegg omhandles det to forskjellige produktkategorier
hvor det vil vere interessant & kartlegge om disse reagerer forskjellig. Vi ensket
ogsé a sjekke om positiv emoji ville differensiere seg sammenlignet med bruk av
ironiske emojier, hvor disse kan vare vanskeligere 4 tolke. I tillegg mistenkte vi at
alder ville ha en mulighet til & pavirke holdningen til respondentene. For & avslutte
valgte vi & se inn pa om positiv emoji hadde en korrelasjon med kjopsintensjon som

folge av meditering fra overbevisning.
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Basert pa dreftelsen har vi kommet frem til 6 folgende hypoteser:

1. Oker kjopsintensjonen til forbrukeren ved bruk av emoji i digital

reklame?

HO. Tilstedevarelsen av emoji i annonsering av produktet vil ikke fore til hoyere

kjopsintensjoner.

HI. Tilstedevarelsen av emoji i annonsering av produktet vil fere til heyere

kjepsintensjoner.

2. Pavirker tilstedeverelsen av emoji overbevisningen i digital

kommunikasjon?

HO. Tilstedevaerelsen av emoji pavirker ikke overbevisningen 1 digital

kommunikasjon

HI. Tilstedevarelsen av emoji pavirker overbevisningen i digital kommunikasjon

3. Har alder en pavirkning pa holdningen til tilstedevaerelsen av emojis i

digital markedsfering?

HO. Alder har ikke en pavirkning pd holdningen til tilstedevarelsen av emojis 1

digital markedsfering.

H]I. Alder har en pavirkning pa holdningen til tilstedevaerelsen av emojis 1 digital

markedsforing.

4. PAavirker tilstedevzerelsen av emoji en hedonisk annonse likt som en

nytte annonse?

HO. Tilstedevarelsen av emoji vil ikke ha en sterre pdvirkning pa hedoniske

produkter.
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H1I. Tilstedeverelsen av emoji vil ha en sterre pavirkning pa hedoniske produkter.

5. Pavirker positiv emoji kjopsintensjon og overbevisning annerledes enn

ironi?

HO. Positiv emoji vil ikke i storre grad pdvirke kjopsintensjon og overbevisning.

H1. Positiv emoji vil i sterre grad pavirke kjopsintensjon og overbevisning.

6. Har emoji positiv en positiv effekt pa kjepsintensjon som felger av den

blir mediert av overbevisning?

HO. Positiv emoji har ikke en positiv effekt pa kjopsintensjon som folger av at den

blir mediert av overbevisning.

H1. Positiv emoji har en positiv effekt pd kjopsintensjon som folger av at den blir

mediert av overbevisning.

3.4 Design og databehov

Undersgkelsens design er bygget opp for & beskrive analyseprosessen som viser
hvordan vi skal lase oppgaven. Designet omfatter derfor alle de resterende delene
av forskningsprosessen etter at formal og undersekelsesspersmal er bestemt. Valget
av design gjeres basert pd hvilke ambisjoner vi har med tanke pd analyser og for &

forklare sammenhenger (Gripsrud, 2018, s. 47).

Vi har valgt et kausalt design som form pé vart eksperiment. Kausalt design brukes
for & finne forklaringene pa arsakene. Malet er & fa en forstdelse for sammenhengen
mellom arsak og virkning. Et eksperiment har fire kriterier: randomisering,
manipulasjon av eksperimentgruppen, pretest og posttest av begge gruppene. Det
er noedvendig med et kausalt design nir man skal teste effekten av en bestemt

reklame for & vite om det er reklamen som er arsaken til responsen vi ser (Gripsrud,

2018, s. 55).
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Metoden vi har valgt 4 ta i bruk er et eksperiment i form av sperreundersekelse.
Sperreundersgkelsen er gjort gjennom programmet Qualtrics som vi gav
respondentene via en privat URL-lenke. Respondentene sine svar ble randomisert
og var anonyme. Dette inneberer at det ikke ble samlet inn informasjon om IP-
adresse. For 4 fa delta i sperreundersekelsen matte de avgi samtykke til & delta for
de fikk gé videre. Vi presenterte sé respondentene for en av de seks reklamene vi

hadde utviklet, gjennom bruk av randomisering.

3.5 Operasjonalisering og utforming av sporreskjemaundersokelsen

Operasjonalisering er oversettelsen av teoretiske begreper til empiriske mél. Det
sentrale her vil vaere & bestemme oss for hvordan vi skal méle de teoretiske
begrepene. For oss er det derfor viktig & operasjonalisere det vi ensker & maéle
gjennom undersekelsen vér. For & male begrepene har vi valgt a ta utgangspunktet
i tidligere forskning. Alle begrepene ble malt med flere spersmal, for & bedre kunne
male komplekse variabler. Dette er for & male ulike deler av faktoren vi faktisk skal

maéle.

Spersmalene i sperreundersokelsen vér tok utgangspunktet i “To emoji or not to
emoji?” (Das et al, 2019) og hedonisk og nytte manipulasjonssjekk fra Voss 2013.
Disse ble for var underseokelse oversatt til norsk. Ved oversettelsen var fokuset pa
a bruke enkelt og klart sprak samtidig som vi prevde & holde spersmalene sd naert

som mulig til det engelske utgangspunktet.

Undersokelsen var besto av totalt 46 spersmal. Det forste respondentene ble spurt
om var samtykke til & delta i undersekelsen. De som svarte nei avsluttet
undersokelsen og ble ikke tatt med videre. Vi plasserte de tyngre og sentrale
spersmalene tidlig i undersgkelsen rett etter respondentene ble vist reklamen de
skulle svare péd spersmal om. Det ble sa malt en oppfatning av de ulike emojiene og
hva oppfatningen til respondenten var av kombinasjonene. Til slutt kom
spersmélene om demografi, da disse kan gjore at noen velger a ikke svare pa en

studie om den starte med slike sparsmal.

Vi randomiserte hvilken reklame respondentene fikk. Vi delte reklamene opp 1 et

2x3 format hvor det var to ulike tekster, hvor en var en nyttebeskrivelse mens den
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andre var hedonisk. Videre var det tre muligheter for hver tekst, en kontroll som

bare var teksten, en med positive emojis og en med ironiske emojis.

3.5.1 Skalabruk og verdier

Vi tok i bruk 7-punkts Likert-skala, hvor de svarte pa en skala fra 1-7 hvor verdiene
ble navngitt. Vi brukte Likert-skala for spersmalene som utgjorde malefaktorer péa
nytte og hedonisk oppfatning av reklamen. Det ble ogsa brukt samme skala pa
méling av overbevisning og kjepsintensjon. Dette er for & male i hvilken grad

respondentene var enige med péastandene om reklamen.

3.5.2 Pretest

For vi samlet inn dataen utferte vi en pretest pd et mindre antall respondenter for a
se etter mangler og uklarhet (Gripsrud, 2018, s. 154). Vi valgte a gjore dette
gjennom a sende ut sperreundersgkelsen til ti venner som svarte pa undersgkelsen
og gav oss tilbakemelding pa opplevelsen. Det vi fant ut var at sperreundersgkelsen
var ikke hadde “forced response” pa alle sparsmalene, som gjorde at respondentene
hoppet over flere av spersmalene. Vi valgt derfor & legge til denne funksjonen pa
alle spersmal. De gav oss tilbakemelding om at det var mye péd en gang som ble
presentert for respondentene av spersmal og informasjon. Vi fikk tips om & legge
inn “page break” som lgste dette problemet. Videre rettet vi noen skrivefeil som vi

selv ikke hadde oppdaget.

3.5.3 Reliabilitet og validitet

Vi bruker reliabilitet og validitet i sammenhenger hvor vi skal vurdere hvor god
maélingen man gjer pa ett eller flere fenomener er. Dette gjelder ogsé ved bruken av
en sperreundersekelse. Reliabilitet sier noe om hvilken grad man kan se pa
resultatene som palitelige. Validitet tar for seg i hvilken grad man méler det man
faktisk ensker & male (Gripsrud, 2018, s. 61). Det er derfor mulig & oppna en heoy
grad av reliabilitet, men samtidig male noe annet enn hensikten, som vil gi en lav

grad av validitet.
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3.5.4 Utvalg

Vi valgte et ikke-sannsynlighetsutvalg i form av bekvemmelighetsutvalg. Dette er
en enkel metode, som gjor at du velger de som er enkle & fi tak i. I en statistisk
forstand er dette ikke et representativt utvalgt av populasjonen, men vi gjorde dette
valget pa grunn av mangel pé ressurser og begrenset tid. Respondentene vare kom

fra venner og bekjente pa sosiale medier som Facebook og Snapchat.

3.5.5 Datainnsamlingsmetode

Vi har utviklet en randomisert sperreundersekelse, hvor respondentene fikk 1 av de
6 mulige annonsene og deretter svarte pa spersmal knyttet til annonsen.
Sperreskjemaet var digitalt og vi benyttet oss av programmet Qualtrics til &
registrere dataene, med et mél pd minimum 150 respondenter (25 respondenter per
annonse). Sperreundersgkelsen ble distribuert via personlige Facebook-kontoer
gjennom tiltak som delinger pad meldinger til venner, delinger pd offentlig vegg og
pa forskjellige grupper. Vi tok ogsd 1 bruk Snapchat til & distribuere
sparreundersekelsen gjennom tiltak som delinger pa Story-funksjonen og private
meldinger eller “snaps” der mottakeren kan sveipe opp for & kunne utfore

sperreundersgkelsen pa mobil pé en lettvint méte.

3.5.6 Forskningsetikk
Forskningen er utformet i henhold til GDPR (EUs personvernforordning). Alle

respondenter er dermed anonymisert og dataen vi har vil kun bli benyttet til studiets

formal.

3.6 Utforming av scenario og stimuli

Reklamen hadde to forskjellige produktbeskrivelser. En nyttebeskrivelse og en

hedonisk beskrivelse. Under presenterer vi teksten som ble brukt i reklamen.

Nytte
Evergood lar deg prestere det lille ekstra du trenger i hverdagen og holder deg
fokusert. Evergood er en praktisk losning nar du ensker a holde deg skjerpet og

vaken.
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Hedonisk
Evergood gir deg en nydelig kopp kaffe hvor smaken er i fokus. Evergood er kaffen
for deg som onsker eksklusiv kaffe preget av betydelig kvalitet og spennende

smaksvariasjon.

De to reklamene ble presentert i tre versjoner. Med en kontroll (uten emoji), med
positive emojis og med ironiske emojis. Vi valgte & presentere de slik i
undersekelsen: kontroll: Ingen emoji. positive emojis: & ironiske emojis: &),

Se vedlegg 1 for hvordan reklamene ble presentert for respondentene.

3.6.1 Valget for reklameformatet

For & teste emojis valgte vi & plassere dem i en betalt Facebook-annonse hvor vi la
til emojis pd slutten av den beskrivende teksten. Respondentene ble derfor
presentert et utklipp av Facebook-annonsen slik den ville sett ut om de mottok den
over Facebook Ads. Vi valgte & gjore en endring fra “To emoji or not to emoji?”
hvor de valgte a legge emojis ved siden av teksten som et bilde, som var betydelig
storre enn emojis er nar du legger dem til i teksten. Grunnen til dette var at vi ensker
a presentere et reelt scenario til respondentene, slik at andre faktorer ikke ville
pavirke svarene. Derfor velger vi & inkludere visuelle aspekter som globus-tegnet
som indikerer at det er et offentlig innlegg og Evergood sin logo. Vi la emojiene til

pa slutten av teksten uten & manipulere storrelsen pa emojiene.

I slutten av testen spurte vi respondentene om hvilken oppfatning de hadde av
emojiene vi inkluderte i reklamen. Dette var bdde spersmél om de individuelle

emojiene og de to kombinasjonene vi presenterte ovenfor.

3.6.2 Utformingen av hedoniske teksten og nytteteksten

Vi valgte & dele annonsen opp i to forskjellige underkategorier. Her tok vi bruk av
hedoniske og nytteprodukter. Respondentene ble presentert for samme produkt men
vi la vekt pd forskjellige aspekter. Vi valgte 4 ta i bruk av Evergood med tanke pa
at det er et veletablert kaffemerke som de fleste har kjennskap til. Dette er i tillegg

et produkt som har flere brukssituasjoner som gikk overens med intensjonene vére
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om & teste hedonisk og nytte. P4 denne méten kunne vi kartlegge om respondentene
reagerte annerledes ut ifra hva slags egenskaper og kvaliteter de ble presentert for.
For den hedoniske annonseteksten spilte vi pa nytelsesaspektene ved produktet. For

nytteteksten spilte vi pd mer praktiske aspekter ved selve kaffeproduktet.

3.6.3 Valg av emoji

For annonsetekstene valgte vi & ta i bruk av positive og ironiske emoji. Vi hadde
ogsd en kontrollgruppe som ikke inneholdt emoji. Planen var derfor at
respondentene skulle fa presentert enten en hedonisk eller nyttetekst i kombinasjon
med positiv, ironisk eller ingen emoji. Dette tillot oss & trekke mer neyaktige
konklusjoner og korrelasjoner i henhold til hvilken tekst og emoji som ble
presentert. Vi hadde allerede kunnskap om at positive emojier hadde muligheten til
a pavirke humeret til mottakeren (Lohmann, 2017). I tillegg viser forskning at ironi
gjennom emoji vil utlese samme oppfattelse som ironi gjennom en muntlig samtale
(Weismann et al. 2018). I tillegg valgte vi a ta i bruk av to emoji til fordel for en
enkelt emoji. Dette var for & forsterke effekten emojiene tilforte. For & utforme den
positive emoji kombinasjonen valgte vi “winking face” og “smiling face with heart-

eyes”. Folelsene vi ensket & utlase her var nytelse og positive folelser.

A utforme den ironiske emoji kombinasjonen var litt vanskeligere ettersom at
oppfattelsen vil veere mer subjektiv i henhold til hva som er ironisk sammenlignet
med de positive emojiene som vil ha en mer universell oppfattelse. Vi valgte derfor
a ta 1 bruk av “face with steam from nose” og “sushshing face”. Egenskapene til
disse emojiene med annonseteksten som kontekst gir et resultat hvor emojiene ikke
star 1 fullstendig samsvar med teksten. Vi provde & skape en ironisk effekt som
spilte pa humor, hvor Evergood var sépass godt og effektivt at de ble oppgitt dersom
mottakeren ikke holdt det hemmelig.

3.6.4 Utforming av sporsmdl

Etter at respondentene ble presentert for en av reklamene fikk alle respondentene

spearsmal knyttet til variablene vi ensket & méle: hedonisk, nytte, overbevisning og
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kjopsintensjon. Disse ble malt pd en Likert-skala fra 1-7. Vi tilpasset spersmalene

ved a oversette disse til norsk. Se vedlegg 14 for & se hele sperreundersekelsen.

Spersmalene knyttet til variabelen “hedonisk” ble malt ved hjelp av spersmélene
om «utilitarian/hedonic» manipulasjonssjekk fra Voss et al. (2003). Dette var

spersmalene de ogsa brukte 1 “To emoji or not to emoji?”:

Nytte

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ineffektiv 7=Effektiv
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Uhjelpsom 7=Hjelpsom
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er I[=Ilkke Funksjonell
7=Funksjonell

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Unodvendig 7=Nodvendig
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Upraktisk 7=Praktisk

Hedonisk

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke goy 7=Goy

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Kjedelig 7=Spennende
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er I1=lkke
Fantastisk 7=Fantastisk

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er I1=lkke
Spennende 7=Spennende

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke hyggelig 7=Hyggelig

“Overbevisning” ble malt med Oduor og Oinas-Kukkonen (2017) sine mal for
overbevisning (oversatt fra persuasiveness). Spersmalene ble malt fra “helt uenig”
til “helt enig” pd en Likert-skala fra 1-7. Respondentene ble presentert med
folgende tekst for de fikk folgende spersmalene: “Vennligst angi overtalelsesevnen
for det annonserte produktet med folgende uttalelser”:

Reklamen gir meg innhold jeg stoler pd.

Reklamen gir meg troverdig innhold.

Reklamen gir meg korrekt innhold.

Reklamen gir meg profesjonelt innhold.
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Spersmalene til kjopsintensjon ble basert pd spersmalene fra Steinhart et al. (2014).
Dette er igjen de samme som “To emoji or not to emoji?” brukte i sin studie.
Spersmalene ble mélt fra “ikke i det hele tatt” til “veldig trolig” pa en Likert-skala
fra 1-7:

Hvor sannsynlig vil du veere d kjope det annonserte produktet?

Hvor tilboyelig er du til d kjope det annonserte produktet?

Hvor villig er du til d kjope det annonserte produktet?

4.0 Analyse

4.1 Introduksjon

Her skal vi analysere dataene vi har fatt giennom sperreundersokelsen pa Qualtrics.
Formalet med analysen er a observere de avhengige og uavhengige faktorene som
ligger til grunn for & kunne svare pd var problemstilling og vére
undersokelsessporsmal. Vi tar i bruk programmet JMP til & analysere dataene vi har
fatt. Analysene i denne delen bestar av deskriptiv statistikk, t-test, faktoranalyse,

ANOVA og mediatoranalyse.

4.2 Datarensing

Malet vart var & fa 150 eller flere respondenter. Dette var for & f4 minimum 25
respondenter som ble eksponert for hver enkelt reklame. Vi fikk totalt 163
respondenter. Av dette fjernet vi en respondent som ikke hadde svart pd mer en 20%

av spersmélene for undersgkelsen ble avsluttet.

4.3 Deskriptiv analyse

Ut av de 162 respondentene var det et flertall av kvinner. Det var 84 kvinner og 78
menn. Det er en mindre skjevhet her som folge av at vi har tatt i bruk
bekvemmelighetsutvalg. Respondentene hadde en gjennomsnittsalder pa 26 ér og

en medianalder pa 22 ar.

Ut fra kombinasjonen av emojis som vi tok i bruk oppfattet 83% av respondentene

den positive (©'%), som positiv. Det var kun 56% som oppfattet den ironiske

@), som ironisk. 39% oppfattet den ironiske emoji reklamen som “oppgitt”. Det
pp ] PPg
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er derfor tydelig at den positive emoji kombinasjonen i sterre grad ble oppfattet av

respondenten 1 henhold til intensjonen ved emoji valget (se vedlegg 2).

Bruker du emojis?

160
140
120
100
80
60
40
20

Ja Nei

Tabell over respondenter som svarte pa om de bruker emoji

Av 162 respondenter svarte 147 ja pa at de bruker emojis selv, 15 svarte nei. Videre
svarte 145 respondentene at de liker & motta emojis og 137 svarte at de synes emojis
er nyttig. Det er derfor tydelig at flertallet av respondentene har en positiv

oppfatning av emojis generelt (vedlegg 3).

flom =\
o AT
::\/ /o:v

Ordsky som illustrerer mest brukt emoji blant respondentene i undersokelsen.

Vi ga respondentene muligheten til & legge til hvilke emojis de tok i bruk mest. 62%

av respondentene valgte & dele deres mest brukte emoji. Resultatene viser at @
scorer hgyest med 18% av svarene, deretter “=” med 13% og “&3” og “” pa delt

3. plass med 6%. Vi har konstruert en ordsky for a illustrere de mest populaere

emojiene i undersegkelsen (vedlegg 15).
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4.4 Normalfordeling

P& grunn av analysene vi har gjennomfort, sd stilles det krav til normalfordeling. Vi
har benyttet oss av skewness og kurtosis (skjevhet og kurtose) som observator pa
om noen av spersmalene avviker fra normalfordelingen. Skewness viser asymmetri
1 sannsynlighetsfordelingen og kurtosis tallsterrelsen som beskriver hvor spiss
sannsynlighetsfordelingen er. Hvis spersmalene er utenfor intervallene 2 og -2, sa
ber de elimineres for & sikre reliabiliteten til dataene. Vi ser at ingen spersmal har
en skewness eller kurtosis pa 2 eller -2. Dermed kan vi si at alle spersmalene ligger

i det anbefalte intervallet (vedlegg 4).

N 1 4,23 1,57 162 -0,20 -0,38
N 2 4,29 1,51 162 0,09 -0,67
N3 4,49 1,46 162 -0,13 -0,39
N 4 3,91 1,65 162 0,16 -0,64
NS 4,36 1,58 162 -0,19 -0,35
H 1 3,69 2,00 162 0,20 -1,12
H?2 3,72 1,77 162 0,90 -0,88
H3 3,95 1,72 162 0,05 -0,68
H 4 3,65 1,75 162 0,02 -0,83
HS 4,57 1,64 162 -0,26 -0.56
O 1 4,71 1,35 162 -0,54 0.25

02 4,74 1,41 162 -0,79 0,68

03 4,95 1,39 162 -0,68 0,52

O 4 4,42 1,78 162 -0,39 -0,73
K1 3,79 1,76 162 -0,05 -0,91
K2 4,05 1,79 162 -0,29 -0.88
K3 3,94 1,87 162 -0,09 -1,06

Tabell over normalfordeling
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4.5 Faktoranalyse

Vi har tatt i bruk flere spersmal for & méle variablene vare og pa grunn av dette,
trenger vi 4 gjennomfore en bekreftende faktoranalyse for a sjekke om de ulike
spearsmélene faktisk méler det samme. Vi analyserte alle faktorene i samme analyse
for & deretter finne det storste tallet i hver rad. En faktorladning pa .5 skal vere

tilfredsstillende.

Vi benyttet oss av fire variabler: nytte, hedonisk, overbevisning og kjepsintensjon.
Nytte og hedonisk ble malt med fem indikatorer, mens overbevisning hadde fire og
kjopsintensjon tre. Alle faktorladningene til indikatorene ble mélt med over .5 og
er dermed tilfredsstillende. Vi kan dermed si at alle indikatorene maler det de hadde

med hensikt 4 méle (vedlegg 5).

Analysen bekreftet at spersmalene maélte det de skulle méle ved & ta en
reliabilitetssjekk. Metoden vi valgte & benytte oss av, var Cronbachs Alfa som er en

indikator pa hvor reliabel en empirisk méaling. En tommelfingerregel er at verdien

ber ligge over 0,7, men ikke vare for naer 1,0 for & regnes som reliabel (Gripsrud et

al., 2018, 215).

N 1 0,86 Nytte

N 2 0,85 0,8974

N 3 0,84

N 4 0,76

N 5 0,69

H 1 0,79 Hedonisk

H?2 0,95

H 3 0,80 0,9054

H 4 0,88

H S 0,65

O 1 0,89 Overbevisning
02 0,92 0,9058

O3 0,85

O 4 0,74

K 1 0,90 Kjepsintensjon
K 2 0,94 0,9484

K 3 0,94

Tabell over faktoranalyse
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4.6 Manipulasjonssjekk

Vi fant en signifikant forskjell pa respondentene som fikk presentert en hedonisk
reklame. Derimot fant vi ingen signifikante forskjeller pd de som fikk presentert
nyttereklamen. Vi utfoerte en T-test for & analysere produkttypene hedonisk og nytte
opp mot spersmalene i undersekelsen som mélte hedoniske og nytteaspekter ved
annonsen. Dette var for & verifisere manipulasjonssjekken i henhold til hvilken
annonsetekst respondentene ble presentert for. For & verifisere den hedoniske
manipulasjonen regnet vi ut gjennomsnittet for den hedoniske skalaen. Vi utferte
deretter en T-test med produkttype som uavhengig variabel opp mot det hedoniske
gjennomsnittet. T-testen viser at hedonisk appellerte hoyest med en verdi pa 4.2
mens nytte hadde en verdi pa 3.5 med en t-verdi pa 0.006. Dette tilfredsstiller kravet
om 95% signifikansnivd og vi kan derfor konkludere med at den hedoniske

manipulasjonen var suksessfull (vedlegg 6).

Hva respondentene tolket den hedoniske
kigpsannonsen som:

Hedonisk Nytte

Hedonisk manipulasjonssjekk

For & undersoke nyttemanipulasjonen utferte vi samme T-test med produkt type
som uavhengig variabel mot gjennomsnittet for nytte sporsmalene fra
undersekelsen. Ut ifra analysen kan vi se at manipulasjonssjekken for
nytteannonsen ikke var like suksessfull her sammenlignet med hedonisk. Nytte

hadde en verdi bare 4.27 mens hedonisk hadde en verdi pd 4.23 (vedlegg 7).
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Hva respondentene tolket nytte kjgpsannonsen
som:

Hedonisk Nytte

Nytte-manipulasjonssjekk

Det var derfor ingen merkbar forskjell p4d hvordan respondentene oppfattet
nytteannonsen med en f-verdi pd 0.8. Vi kan derfor konkludere med at bare den

hedoniske manipulasjonen var suksessfull.

4.7 Indeksering av variablene

Vi brukte indeksering av variabler for 4 samle spersmalene under den variabelen vi
hadde som hensikt & méle. Dette gjorde vi gjennom & sld sammen fem spersmal for
a male begrepet “nytte produkt”, fem spersmaél for & méle “hedonisk produkt”, fire
spersmal for & male “overbevisning” og tre spersmal for 4 male “kjopsintensjon”.
Det er denne samlingen av spersmél til en variabel som kalles indeksering.

Indekseringene ble brukt videre i arbeidet med analyser.
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N 1 4,23

N 2 4,29

N 3 4,49 4,26 Nytteprodukt
N 4 3,91

N 5 4,36

H 1 3,69

H?2 3,72

H 3 3,95 3,92 Hedonisk produkt
H 4 3,65

H S 4,57

O 1 4,71

02 4,74 4,71 Overbevisning
O3 4,95

O 4 4,42

K1 3,79

K2 4,05 3,93 Kjepsintensjon
K3 3,94

Tabell for indeksering av variablene

4.8 Hypotesetest

For & besvare hypotesene vére knyttet til sperreundersekelsen valgte vi a ta i bruk
av en ANOVA-analyse. Vi kan anse ANOV A-analysen som en videreutvikling av
en T-test, hvor selve fordelen ved ANOVA-analysen er at det muliggjor a
sammenligne mer enn to grupper mot hverandre. Vi tar derfor i bruk av flere
uavhengige variabler som vi sammenligner opp mot den avhengige variabelen i hip

om a bekrefte hypotesene vi utformet for oppgaven.

Hypotese 1:
HO: p1 = 0 mot HI: B1 >0 Tilstedeveerelsen av emoji i annonsering av produktet

vil fore til hoyere kjopsintensjoner.

Vi fér stette for hypotesen hvor vi finner funn pé at bruk av emoji i digital reklame
oker kjopsintensjon med en f-verdi pa 0.002, dette innfrir kravet om signifikans. Vi
velger derfor & forkaste HO til fordel for H1. Fra analysen kan vi se at reklamene
som inneholdt positiv emoji hadde en gjennomsnittsverdi pa 4.5 og ironi hadde et

gjennomsnitt pa 3.8. Kontrollgruppen var som ikke tok i bruk av emoji hadde en
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gjennomsnittsverdi pa 3.4. Vi kan derfor konkludere med tilstedevaerelsen av emoji

1 annonsering vil eke kjopsintensjon. Se vedlegg 8 for vedlagt ANOVA analyse.

Hypotese 2:
HO: p2 = 0 mot H2: p2 >0 Tilstedevcerelsen av emoji pavirker overbevisningen i

digital kommunikasjon.

Vi far i tillegg stotte for H2 hvor vi finner funn péd at bruk av emoji i digitale
reklamer oker overbevisning med en f-verdi pa 0.001, dette innfrir kravet om
signifikans. Derfor forkaster vi HO til fordel for HI. Reklamene som inneholdt
positiv emoji hadde en gjennomsnittsverdi pd 5.0 mens ironi hadde en score pa 4.1.
Derimot hadde kontrollgruppen et gjennomsnitt pa 4.8. Dette skiller seg ut ifra
funnene pé kjepsintensjon hvor bruk av bade positiv og ironisk emoji hadde en
sterkere positiv effekt enn fraver av emoji. Vi kan derfor delvis konkludere til at
positiv emoji bidrar til & ke overbevisningen i digital kommunikasjon. Se vedlegg

9 for vedlagt ANOVA analyse.

Hypotese 3:
HO: p3 = 0 mot H3: B3 >0 Alder har en pdvirkning pd holdningen til

tilstedevcerelsen av emojis i digital markedsforing.

Vi far ikke stotte for H3 hvor vi ikke fant noen signifikante funn. Vi forkaster derfor
HI til fordel for HO. Resultatene som ble fremvist i analysen viser at de eldre
respondentene syntes at emoji 1 reklame var upassende mer enn de yngre
respondentene. Ut fra alle respondentene var ingen over alderen 40 svert eller helt
enig at emoji var passende i reklame. Derimot var testen langt fra signifikant med
en F-verdi pd 0.39 sa det blir vanskelig bedemme korrelasjonen neyaktig. Se

vedlegg 10 for vedlagt ANOVA analyse.

Hypotese 4:
HO: p4 = 0 mot H4: p4 >0 Tilstedevcerelsen av emoji vil ha en storre pavirkning pd
hedoniske produkter.
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Vi fér ikke stotte for H4 hvor vi kun delvis finner stotte for hypotesen. ANOVA
testen viser at positiv emoji skiller seg signifikant ut med et gjennomsnitt pa 4.5
sammenlignet med kontrollgruppen pa 3.2 og ironi med 3.9. Analysen innfrir kravet
om 95% signifikansnivd med en f-verdi 0.0001. Derimot er vi ogsé nedt til &
sammenligne tilstedeverelsen av emoji opp mot nytteprodukter ogsa. Positiv emoji
har fremdeles hayest gjennomsnitt med 4.5 mens kontrollgruppen hadde en verdi
pa 4.1 og ironi med 4.0. Testen tilfredsstiller derimot ikke kravet om 95%
signifikansnivd men ligger ner med en f-verdi pa 0.1023. Vi kan derfor delvis
konkludere til at positiv emoji har en signifikant pédvirkning pd hedoniske
produkter, men vi er fremdeles nedt til & forkaste H1 til fordel for HO. Se vedlegg
11 for vedlagt ANOVA analyse.

Hypotese S:
HO: p5 = 0 mot H5: 5 >0 Positiv emoji vil i storre grad pavirke kjopsintensjon og

overbevisning.

Vi féir ogsa stette for H5 hvor vi finner signifikante funn pa at positiv emoji vil
pavirke kjepsintensjon og overbevisning. Ut ifra analysen kan vi se at positive
emoji hadde en overbevisnings verdi pd 5, mens kontrollgruppen uten emoji hadde
en verdi pa 4.8. For kjepsintensjon hadde positiv emoji en gjennomsnittsscore pa
4.5 mens kontrollgruppen hadde en verdi pa 3.4. Begge ANOVA testene innfrir
kravet om signifikans hvor ANOVA testen for emoji mot kjepsintensjon har en F-
verdi pa 0.0024 og emoji mot overbevisning har en F-verdi pa 0.0010. Vi kan derfor
konkludere til positiv emoji har en positiv korrelasjon for bade kjepsintensjon og

overbevisning. Se vedlegg 8 og 9 for vedlagt ANOVA analyse.
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4.9 Mediatoranalyse

For vir mediatoranalyse har vi tatt utgangspunktet i Baron og Kenny (1986), Judd
og Kenny (1981), og James og Brett (1984) sine steg for a etablere en mediator
effekt (Kenny, 2018). I en mediatoranalyse forseker man & se om den uavhengige
variabelen, X, pavirker mediator-variabelen M som pavirker den avhengige
variabelen Y. For & etablere at de finnes et mediatorforhold ma vi gjere tre

regresjonsligninger.

M
/ \
C

Det forste steget er 4 vise at arsaksvariabelen korrelerer med utfallet. Vi bruker da
Y som kriterievariabel og X som en prediktorvariabel i regresjonsligning. Dette

viser estimering og test vei “c” i modellen over. Dette trinnet er for a fastsla at det

er en effekt som kan medieres.

Det andre steget er for & vise at den arsaksvariabelen korrelerer med mediatoren.
Med M som kriterievariabel og X som prediktorvariabelen i regresjonsligningen.

[P 4]

Dette vises i estimering og test vei “a” i modellen.

Det tredje steget for en mediatoranalyse er & vise at mediatoren pavirker
utfallsvariabelen. Vi bruker Y som kriterievariabel og X og M som
prediktorvariabel. Dette vises 1 estimering og test vei “b”. Det er ikke nok &
korrelere mediatoren med utfallet fordi mediatoren og utfallsvariabelen kan
korrelere fordi de er forarsaket av arsaksvariabelen X. Derfor ma &rsaksvariabelen

bli kontrollert for & etablere en effekt av mediatoren (M) pé utfallet.
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Det fjerde steget vil vere for & kontrollere om M gir en full mediering for X-Y
forholdet. Da ber effekten av X pa Y kontrollert for M (test vei ¢) vaere null. Dersom
alle stegene er oppfylt kan vi si at variabelen M gir full mediering for X-Y. Dersom

kun de forste tre stegene er oppfylt, indikerer det at vi har en delvis mediering.

01 5010 Indirekte effekt:
=-0,224 p=0, b=0,155 p=0,0357
95% KI [-0,022, 0,640]
Emoji Positiv B Kjgpsintensjon

Direkte effekt:
b=-0,28 p=0,0014

Mediatoranalyse 1

Modellen over viser mediatoreffekt av resultater for positiv emoji vs. de andre
gruppene mot kjepsintensjon. Vi antok at overbevisning ville mediere effekten av
tilstedevaerelsen av reklame med positiv emoji pa kjepsintensjon. Modellen brukte
tilstedevaerelsen av positiv emoji som den uavhengige variabelen, overbevisning
som mediator, og kjepsintensjon som den avhengige variabelen. Resultatene viste
en indirekte effekt gjennom at emoji gav ekt kjepsintensjon gjennom okt
overbevisning (b = 0,155, 95% konfidensintervall (KI) [0,022-0,640]). Siden den
direkte effekten av emoji pa kjepsintensjon er mindre signifikant (b = 0,28, 95%
konfidensintervall (KI) [0,238-0,971]) nir overbevisning er inkludert, ser vi at
overbevisning medierer delvis effekten av emoji pd kjepsintensjon (vedlegg 12).
Dette stotter resultatet i hypotese 6 som antyder at emoji pavirker kjopsintensjonen

gjennom effekten pd overbevisning. Vi forkaster derfor HO til fordel for H1.
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Overbevisning

b= 0,104 p=0,235

Emoji Kontroll

v

Kjppsintensjon

Direkte effekt:
b=-0,246 p=0,006

Mediatoranalyse 2

Vi tok utgangspunktet i hypotesen pa mediatoranalyse 1 for a teste “emoji kontroll”
og “emoji ironi” for & se om de skilte seg fra “emoji positiv”’. Modellen over viser
mediatoreffekt av resultater for emoji kontroll vs. de andre gruppene mot
kjopsintensjon. Vi antok at overbevisning ikke ville mediere effekten av
tilstedevaerelsen av reklame med positiv emoji pa kjepsintensjon. Vi fant en
signifikant direkte effekt mellom kontroll og kjepsintensjon, hvor p-verdien er
0,006 (vedlegg 13). Vi fant ingen signifikant effekt mellom kontroll og
overbevisning, som tilsier at det ikke er et forhold mellom emoji kontroll og
overbevisning. Kontroll pdvirker derfor ikke kjopsintensjon gjennom en effekt pa

overbevisning. Vi gikk derfor ikke videre med mediatoranalysen.
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Overbevisning

b=-0,33 p=0,0003

v

Kjgpsintensjon

Direkte effekt:
b=-0,045 p=0,6156

Mediatoranalyse 3

Modellen over viser mediatoreffekt av resultater for emoji ironi vs. de andre
gruppene mot kjepsintensjon. Vi antok at overbevisning ville mediere effekten av
tilstedevarelsen av reklame med ironisk emoji pd kjopsintensjon. Vi ensker at
“emoji ironi” skal pavirke kjepsintensjon. Mediatoranalyse 3 viser at “emoji ironi”
ikke har en signifikant direkte effekt pa kjopsintensjon med en p-verdi pd 0,6156
(vedlegg 13). Vi gikk derfor ikke videre med mediatoranalysen.

4.10 resultater og droftelse

For a konkludere vil vi vurdere om vi har svar pd problemstillingen vér som var:
“Har bruken av emoji i1 digital markedsfering en positiv effekt pd avsenderens

overbevisningsevne og hvordan vil dette pavirke kjopsintensjonen?”.

Vi ser at tilstedevarelsen av emoji vil fore til en sterkere overbevisningsevne. Vi sé
gjiennom mediatoranalysen at overbevisningsevnen medierer kjopsintensjonen.
Videre sd vi at positiv emoji hadde en direkte effekt pa kjopsintensjon som tyder pé
at rett bruk av emoji vil gke kjopsintensjonen til forbrukeren. Vi kan derfor
konkludere med at avsenderens overbevisningsevne kan bli positivt pavirket av
emoji og overbevisningsevnen har en medierende effekt som bidrar til 4 eke

kjepsintensjonen.

Vi ser gjennom studien var at positiv emoji stadig kommer best ut i resultater pa

overbevisningsevne og kjepsintensjon, mens ironisk emoji ikke nedvendigvis
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bidrar til en positiv effekt. Den kan derimot vaere med pd & negativt pavirke
resultatene eller utfallet til annonsen. Vi fant ingen signifikant sammenheng mellom
alder og pavirkning av holdning til bruk av emoji til annonsen, men dette kan som
tidligere nevnt vare pdavirket av lite varians 1 alder som folger av
bekvemmelighetsutvalget. Vi testet om emoji pavirket hedonisk og nytteprodukter
ulikt og vi ser her at emojis til sterre grad har en positiv innvirkning pé de hedoniske
annonsene, men vi er ngdt til & stille oss kritiske til disse resultatene som folger av

at manipulasjonssjekken var ikke var suksessfull.

Vi ser at bruken av emoji kan bidra positivt, men det er essensielt & gjore en
vurdering i forkant med tanke pé at feil bruk kan bidra til en negativ effekt. Det er
derfor nedvendig & preteste emojis for de blir brukt i annonser. Videre kan det lonne
seg & vurdere om produktet som skal annonseres er et hedonisk eller nytteprodukt,

fordi effekten av emojis kan bli pavirket av produktkategori.

5.0 Avslutning

5.1 Begrensninger

Utvalgt ble pavirket av at vi hadde begrenset tid. Bekvemmelighetsutvalget bestod
av at respondentene var venner og bekjente fra Facebook og Snapchat. Vi fikk et
totalt antall respondenter pa 162, som var innenfor minstekravet vi hadde satt pa
150. Det er likevel en svakhet da det er relativt fa respondenter siden hver reklame

bare ble vist til i overkant av 25 respondenter.

Ved utarbeidelse av sperreundersekelsen brukte vi spersmél fra tidligere
forskningsartikler. Vi oversatte alle disse til norsk fra engelsk. Det kan derfor ha
oppstétt feil ved oversettelsen som folger av vér oversettelse eller pa grunn av at
det er begrensninger til hvor likt spersmalene kan bli formulert pa norsk. Vi fant
ogsa noen skrivefeil i etterkant av undersokelsen som kan ha negativt pdvirket

maélingen til de ulike variablene.

Det er flere av spersmélene i sperreundersokelsen som ikke ble inkludert i analyse.
Det var derfor spersmal som var nedvendige a inkludere. Dette gjorde at

undersokelsen ble lenger enn nedvendig. En lenger undersokelse kan pavirke
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resultatene gjennom at respondenten blir sliten og derfor ikke i like stor grad er

konsentrert mot slutten.

Oppgaven klarte ikke & skape en suksessfull manipulasjon mellom hedonisk og
nytte som onsket. Dette er trolig fordi vi ikke gav respondentene en
prosjektbeskrivelse som var tilstrekkelig for & skape et tydelig skille. For & unngé
dette burde vi ha utfert en pretest for manipulasjon for vi gjorde selve studiet, slik
at vi allerede var sikker pa at manipulasjonen fungerte. Nar vi utviklet teksten burde
vi tatt i bruk en lengre tekst som gav mer informasjon om produktet for i storre grad

kunne skape et tydelig skille mellom produktbeskrivelsen for nytte og hedonisk.

Oppgaven burde inkludert en manipulasjonssjekk for emoji. Dette kunne blitt gjort
gjennom & be respondentene svare pa om de ble vist en emoji i reklamen, og be dem
svare pé hvilken emoji de ble vist. Dette ville gitt mer validitet analysene ved & gi

en sikkerhet for at resultatene faktisk ble pavirket av tilstedevaerelsen av emojis.

Vi var ikke i stand til & gjore mediatoranalysen pé to grupper. Dermed var det ikke
mulig & méle om positiv emoji var signifikant forskjellig fra enten ironisk emoji
eller kontroll gruppen. Vi ble derfor nedt til & male en gruppe mot de to resterende

gruppene. Dette gir oss mindre spesifikk innsikt enn vi ensket.

Oppgaven tok for seg merkevaren Evergood kaffe. Dette kan ha hatt en innvirkning
pa respondentenes svar basert pa tidligere meninger om merket. Ved & skrive om et
fiktivt merke kunne vi unngatt dette problemet. Evergood har et stort fokus pa smak
1 sin markedsforing, dette kan ha pavirket manipulasjonen vir ogsd gjennom at
respondentenes automatisk ville kategorisert Evergood som et hedonisk produkt,

uavhengig av hvilken reklame de ble vist.

5.2 Praktisk betydning

Vare analyser stotter at respondentenes kjopsintensjon blir pavirket av
overbevisningsnivaet som et resultat av emojis. Derfor kan emoji bli brukt for & oke

overbevisningsevnen til det annonserte innholdet. Resultatene fra denne studien
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utforsket koblingen mellom inkludering av emoji i reklamemateriell og

kjopsintensjoner i digital markedsfering.

Det er blitt understreket i var oppgave at positive emojis pavirker kjopsintensjon og
overbevisning. Vi forstir ogsa at produkttype (hedonisk og nytte) modererer
effekten av bruk av emoji i reklame, men ikke pé et signifikansniva. Dette kommer
antagelig av at utformingen til annonsen vi konstruerte ikke er differensiert nok til

a utgjore en signifikant forskjell.

Mens bruken av emojis i annonser gker (Bai, 2019), sd er lite kjent hvorvidt eller
hvordan bedrifter kan bruke emoji effektivt nar man kommuniserer med kunder.
Studien véar viser at emojis kan vare effektivt 4 inkludere i1 kampanje

kommunikasjon og dermed fordelaktig i annonser ved rett bruk.

Valg av emojis er avgjerende ettersom ikke alle emojis blir oppfattet likt. Emojis

99 ¢¢ 9 S0

som £ og “&” blir oppfattet annerledes enn i og ““” selv om
emojiene kan se relativt like ut. Noen emojis er mer brukt enn andre og det er noe
en annonser ma ta med i betraktning ettersom a bruke en emoji som sjeldent blir
brukt eller negativt mottatt, kan veere mindre effektivt enn en emoji som er blant de

mest populzre som ifolge Emojipedia er: “®@>, «&> og «@”

A velge en emoji som passer til annonsen er avgjerende for 4 kunne bruke emojis
effektivt uten at det blir forstyrrende. Malet med & ta i bruk emojis i annonser er for
a dyrke en sterkere relasjon med potensielle kunder gjennom & konstruere en tekst

som blir forsterket av en passende emoji.
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Effekten av emoji (Positiv, Ironi, Kontroll) og
produkttype pa kjgpsintensjon

7
6
5
4
3
2
1
0
Positiv Ironi Kontroll
M Hedonisk m Nytte
Tabell 1

Tabell 1 og 2 viser at det en kombinasjon mellom positiv emoji og hedonisk tekst
som har starst effekt pa overbevisning og kjepsintensjon. Vare analyser har ved &
bruke hedonisk tekst og positiv emoji fert til at forbrukere er mer tilbayelig til a

kjope kaffe fra Evergood.

Effekten av emoiji (Positiv, Ironi, Kontroll) og
produkttype pa overbevisning

7
6
5
4
3
2
1
0
Positiv Ironi Kontroll
B Hedonisk m Nytte
Tabell 2

Dermed vil bruk av positive emojis nir det annonseres med hedoniske produkter
vaere mer fordelaktig enn & bruke ironiske emojis eller ingen emojis. Det samme
gjelder nytteprodukter, men i mindre grad. Det er mer arbeid som ma utferes pa
dette omradet, men disse resultatene gir tidlig indikasjoner péd at inkludering av
emoji i annonser og markedskommunikasjon er en potensielt fruktbar retning i

markedsforing.
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5.3 Videre forskning

For fremtidig forskning mener vi det vil vaere hensiktsmessig & se pd hvilken
innvirkning emojis har pa symbolske produkter. Forskningen p& hedonisk og
nytteprodukt er ikke representativ for symbolske merkevarer, som designerkler. Vi
antar at emoji ikke vil ha en positiv effekt pad denne kategorien som folger av at de
kan kollidere med prestisjepreget til merkevaren. Samtidig kan det bidra til et eget

serpreg i kommunikasjonen deres som muligens kan oppfattes som positivt.

Vi valgte i var studie & ta i bruk Evergood som allerede er et veletablert merke 1
Norge, men det er enda ikke forsket pa hvilken innvirkning emojis har basert pa
forventet kommunikasjon fra merket. Gjennom & male holdninger til reklamer med
og uten emojis, kan vi fa en bedre innsikt i om emojis oppfattes som negativ eller
positivt basert pd forventningene markedet har til kommunikasjonen fra det enkelte

merket.

Videre er det onskelig & oppna sterkere innsikt i hvilken effekt emojis har som en
del av teksten, i forhold til & plassere dem som et bilde, eller manipulere storrelsen.
Det er enda ikke forsket pad om dette har en effekt pd respondentenes oppfatning om
emojis blir presentert i andre formater. Ved & inkludere en emoji som er forstarret
kan den lettere bli oppfattet. Spersmaélet er da om dette har en positiv effekt, eller

om det blir oppfattet som pétrengende.

Vi valgte & bruke to emojis i reklamen. Det er her en mulighet for & forske pd hvor
mange emojis det er hensiktsmessig & inkludere i en reklame. Gjennom & vise
respondentene reklamer med ulike antall emoji kan de males om det er en grense

for hvor mange emojis som har en positiv effekt.
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7.0 Vedlegg

Vedlegg 1
Kontroll(Nytte)

@ Evergood
Sponset - §
Evergood lar deg prestere det lille ekstra du trenger i hverdagen og holder

deg fokusert. Evergood er en praktisk lasning nar du ensker a holde deg
skjerpet og vaken.

Kontroll (Hedonisk)

@ Evergood
Sponset - §
Evergood gir deg en nydelig kopp kaffe hvor smaken er i fokus. Evergood

er kaffen for deg som ensker ekslusiv kaffe preget av betydelig kvalitet og
spennende smaksvariasjon.

Ironi (Nytte)
@ Evergood
Sponset - §
Evergood lar deg prestere det lille ekstra du trenger i hverdagen og holder

deg fokusert. Evergood er en praktisk lgsning nar du ensker a holde deg
skjerpet og vaken. == ¢

Ironi (Hedonisk)
@ Evergood
Sponset - §
Evergood gir deg en nydelig kopp kaffe hvor smaken er i fokus. Evergood

er kaffen for deg som ensker ekslusiv kaffe preget av betydelig kvalitet og
spennende smaksvariasjon. ==
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Positiv (Nytte)

@ Evergood
Sponset - §
Evergood lar deg prestere det lille ekstra du trenger i hverdagen og holder

deg fokusert. Evergood er en praktisk lgzsning nar du ensker a holde deg
skjerpet og vaken. = &

Positiv (Hedonisk)

@ Evergood
Sponset - §
Evergood gir deg en nydelig kopp kaffe hvor smaken er i fokus. Evergood

er kaffen for deg som @nsker ekslusiv kaffe preget av betydelig kvalitet og
spennende smaksvariasjon. = &

Vedlegg 2

Kjonn

v ~/Distributions
v ~KjAnn

Kvinne

Mann

v Frequencies

Level Count Prob

Mann 78 0,48148
Kvinne 84 0,51852

N Missing | o
2 Levels
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Oppfatning av emoji

v ~Distributions
v ~JHvordan oppfatter du ff\,lgende v ~JHvordan oppfatter du fi\,lgende

kombinasjon av emojis: Y 08 Yo kombinasjon av emojis: 8Y %.0Y €

Trist Trist

Ironi Ironi
Positiv Positiv
Oppgitt Oppgitt

v Frequencies v Frequencies
Level Count Prob Level Count Prob
Oppgitt 63 0,38889 Oppgitt 3 0,01852
Positiv 5 0,03086 Positiv 134 0,82716
Ironi 90 0,55556 Ironi 24 0,14815
Trist 4 0,02469 Trist 1 0,00617
Total 162 1,00000 Total 162 1,00000
N Missing 0 N Missing 0
4 Levels 4 Levels
Alder

v ~ Distributions f
v = Alder (Skriv A¥r i kun tall)
70
60
50 |

40

30

20 [

v Quantiles |
100,0% maximum 65 |
99,5% 65 .
97,5% 60,85 |
90,0% 33,4 [
75,0% quartile 25,25 i
50,0%  median 22 {
25,0% quartile 21 i
10,0% 20 ,
2,5% 18 |
0,5% 18 [
0,0%  minimum 18 !

v ~'Summary Statistics
Mean 25,475309 |
Std Dev 9,5671544 |

Std Err Mean 0,7516666
Upper 95% Mean 26,959706 |
Lower 95% Mean 23,990911 |
N 162 i
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Vedlegg 3

Hvor mange respondenter som tar i bruk av emoji

v ~ Distributions

v ~'Bruker du Emojis?

Nei

Ja

v Frequencies

Level Count Prob
147 0,90741

N Missing | i
2 Levels

Vedlegg 4

Normalfordeling

Distributions

Vennligst angi i hvilken grad du tror  Vennligst angi i hvilken grad du tror

Vennligst angi i hvilken grad dt
5 =

atEvergooder 1-lkkegAy 7-GAy at Evergood er 1-Kjedelig 7
9 9

1]
i

|
e

0 0
Quantiles Quantiles
1000% maximum 7 1000% maximum
99.5% 7 99.5%
97.5% 7 97.5%
90.0% 90.0%
75.0% 5 5.0%
50.0% 4 S00%  meds 4
250% 2 5.0%
100% 1 10.0%
25% 1 25%
05% 1 05%
00%  minimum 1 00%  minimum

Summary Statistics

0.0%  minimum
Summary Statistics

Mean 39506173
Std Dev 17223502
Std Err Mean

Upper 95% Mean
Lower 95% Me
N

Skewness

Kurtosis

Vennligst angi i hvilken grad du tror at
Evergood er 1-Ikke Spennende 7-Spennende

9

6
5
4
3

| 'y
<

99.5%
97.5%

Std Err Mean
Upper 95% Mean 3
Lower 95% Mean
N

Skewness

Kurtosis

Vennligst angi i hvilken grad du tror at
Evergood er 1-Ikke hyggelig 7-Hyggelig
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Vedlegg 5

Faktoranalyse kjopsintensjon

0,0 |-

Factor Analysis
Eigenvalues Scree Plot
Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent 30
1 2,7203 90,678 ] 90,678 <
2 01641 54711 ¢ i i i\ 96,149 25
3 01155 3851 | i i 100,000
20
ERE]
g
g
210-
05
-05

00 05 10

Factor Analysis on Correlations with 1 Factors: Maximum Likelihood / Varimax

Final Communality Estimates
Hvor sannsynlig vil du vAlre A¥ kjA pe det annonserte produktet? 0,81293

Hvor tilbA ylig er du til A¥ kjA pe det annonserte produktet? 0,88353
Hvor villig er du til A¥ kjA pe det annonserte produktet? 0,88538

Variance Explained by Each Factor

Factor Variance Percent Cum Percent

Factor 1 2,5818 86,061 86,061

Significance Test

Test DF ChiSquare Prob>ChiSq

HO: no common factors. 3 471,854 <,000
HA: at least one common factor.

Test DF Criterion ChiSquare Prob>ChiSq
HO: 1 factors are sufficient. 1 0,000 0,000 1,0000
HA: more factors are needed.
Measures of Fit
Measures of Fit Fit Index
Chi-Square without Bartlett's Correction 0,000
AlC -2,000
BIC -5,088
Tucker and Lewis's Index 1,006
Root Mean Square Error of Approximation 0,000
Rotated Factor Loading
. Factor 1
Hvor villig er du il A¥ kjA,pe det annonserte produktet? 0,9409461
Hvor tilbA ylig er du til A¥ kjA pe det annonserte produktet? 0,9399632

Hvor sannsynlig vil du vAlre A¥ kjA pe det annonserte produktet?  0,9016268

Suppress Absolute Loading Value Less Than

Dim Text

15 20 25 30 35

Number of Components

40
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Faktoranalyse overbevisning

Factor Analysis
Eigenvalues

Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80

1 3,1832 79,581
2 0,3044 9,860
3 0,2588 6,471
4

01635 4088 i i i i

Cum Percent

79,581
89,441
95,912
100,000

Scree Plot
40

35

=N N W
w o w o

Eigenvalue

—
o
|

05

00-

Number of Components

Factor Analysis on Correlations with 1 Factors: Maximum Likelihood / Varimax

Final Communality Estimates
Reklamen gir meg innhold jeg stoler p5«¥
Reklamen gir meg troverdig innhold
Reklamen gir meg korrekt innhold
Reklamen gir meg profesjonell innhold

0,78985
0,85384
0,72924
0,55168

Variance Explained by Each Factor

Factor Variance Percent Cum Percent
Factor 1 2,9246 73,115 73,115

Significance Test

Test DF ChiSquare Prob>ChiSq
HO: no common factors. 6 466,160 <,0001*
HA: at least one common factor.
Test DF Criterion ChiSquare Prob>ChiSq
HO: 1 factors are sufficient. 2 0,019 3,001 0,2230
HA: more factors are needed.
Measures of Fit
Measures of Fit Fit Index
Chi-Square without Bartlett's Correction 3,055
AlC -0,945
BIC -7.121
Tucker and Lewis's Index 0,993
Root Mean Square Error of Approximation 0,057
Rotated Factor Loading
Factor 1
Reklamen gir meg troverdig innhold 0,9240341
Reklamen gir meg innhold jeg stoler pA¥  0,8887331
Reklamen gir meg korrekt innhold 0,8539565
Reklamen gir meg profesjonell innhold 0,7427500

Suppress Absolute Loading Value Less Than

Dim Text
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Faktoranalyse hedonisk

Factor Analysis
Eigenvalues Scree Plot
Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent 40
1 3,5637 71,275 b 71,275 35 o
2 05439 1087801 i 82,152
3 03737 747130 | | 89,626 30-
4 03005 6011 | | 95,636
5 02182 4364f] : ¢ 100,000 25
3
z 20
g \
&15
1,0-
05
00-
-05- 1 1
0 1 2 3 4 5 6

Number of Components
Factor Analysis on Correlations with 1 Factors: Maximum Likelihood / Varimax
Final Communality Estimates

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Inneffektiv 7 =Effektiv 0,73071
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergoed er 1=Uhjelpsom 7=Hjelpsom 0,72712
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=lkke Funsksjonell 7=Funksjonell 0,70535
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=UnA dvendig 7=NA dvendig 047422
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Upraktisk 7=Praktisk 0,57423

Variance Explained by Each Factor
Factor Variance Percent Cum Percent
Factor 1 32116 64,232 64,232

Significance Test

Test DF ChiSquare Prob>ChiS

HO: no common factors. 10 482,981 <,0001*

HA: at least one common factor.

Test DF Criterion ChiSquare Prob>ChiSq

HO: 1 factors are sufficient. 5 0,118 18,589 0,0023*

HA: more factors are needed.

Measures of Fit
Measures of Fit Fit Index
Chi-Square without Bartlett's Correction 18,962
AIC 8,962
BIC -6,476
Tucker and Lewis's Index 0,943
Root Mean Square Error of Approximation 0,132
Rotated Factor Loading

Factor 1

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergooed er 1=Inneffektiv 7=Effektiv 0,8548140
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergoed er 1=Uhjelpsom 7=Hjelpsom 0,8527107
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=lkke Funsksjonell 7=Funksjonell  0,8398496
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Upraktisk 7=Praktisk 0,7577812

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=UnA dvendig 7=NA dvendig 0,6886368

Suppress Absolute Loading Value Less Than

Dim Text
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Faktoranalyse nytte
Factor Analysis
Eigenvalues Scree Plot
Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent 40
1 3,5637 71,275 N 71,275 35
2 05430 10878 ] i 82,152
3 03737 747130 | | 89,626 30-
4 03005 6011 | | 95,636
5 02182 4364 : i ¢ 100,000 25
3
220
g
515
1,0-
05
00-
-05-
0

Number of Components

Factor Analysis on Correlations with 1 Factors: Maximum Likelihood / Varimax

Final Communality Estimates

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Inneffektiv 7 =Effektiv
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergoed er 1=Uhjelpsom 7=Hjelpsom
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=lkke Funsksjonell 7=Funksjonell
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=UnA dvendig 7=NA dvendig
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Upraktisk 7=Praktisk

Variance Explained by Each Factor
Factor Variance Percent Cum Percent
Factor 1 32116 64,232 64,232

Significance Test

Test DF ChiSquare Prob>ChiS
HO: no common factors. 10 482,981 <,0001*
HA: at least one common factor.
Test DF Criterion ChiSquare Prob>ChiSq
HO: 1 factors are sufficient. 5 0,118 18,589 0,0023*
HA: more factors are needed.

Measures of Fit

Measures of Fit Fit Index

Chi-Square without Bartlett's Correction 18,962

AIC 8,962

BIC -6,476

Tucker and Lewis's Index 0,943

Root Mean Square Error of Approximation 0,132

Rotated Factor Loading

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergooed er 1=Inneffektiv 7=Effektiv
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergoed er 1=Uhjelpsom 7=Hjelpsom
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=lkke Funsksjonell 7=Funksjonell
Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Upraktisk 7=Praktisk

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=UnA dvendig 7=NA dvendig

Suppress Absolute Loading Value Less Than

Dim Text

0,73071
0,72712
0,70535
047422
0,57423

Factor 1
0,8548140
0,8527107
0,8398496
0,7577812
0,6886368
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C-alpha overbevisning

Multivariate
Correlations

Reklamen gir meg innhold jeg stoler pA¥
Reklamen gir meg troverdig innhold
Reklamen gir meg korrekt innhold
Reklamen gir meg profesjonell innhold

The c ions are estil by R ise method.
Scatterplot Matrix

0,8242
0,7430
0,6793

SvAlrt enig |
Litt enig -
I Rekl,
Ver‘.(e" e”.e' wnholzTeegn H glgepg'ﬁ
Litt uenig .
SvArt uenig -
Helt uenig |

SvAlrt enig |
Litt enig -
Verken eller
Litt uemg
SvAlrt uenig |
Helt uenig |

Reklamen gir mq
troverdig l%nho?g

SvAlrt enig |
Litt enig
Verken eller
Litt uenig
SvAlrt uenig -|
Helt uenig -

Rekl
e hhaia?

SvAlrt enig |
Litt enig
Verken eller
Lite uemg 1
SvA'rt uenlg b
Helt uenig | *

/ .

Reklamen gir mq
srofesjonellinnholc

T TG
thtuenlg Littuenig

Cronbach's a

T
Litt uenig

T
Litt uenig

a -8-6-4-20.2 .4.6.8

Entire set 0,9058

Excluded Col «
Reklamen gir meg innhold jeg stoler pA¥ 0,8659
Reklamen gir meg troverdig innhold 0,8588
Reklamen gir meg korrekt innhold 0,8745

Reklamen gir meg profesjonell innhold 0,9175

C-alpha kjepsintensjon

Multivariate
Correlations
Hvor sannsynlig vil du vAire ¥ kjA,pe det annonserte produktet?

Hvor tilbA ylig er du til A¥ kjA,pe det annonserte produktet?
Hvor villig er du til A% kjA, pe det annonserte produktet?

ed by R
Matrix

I |

-8-6-4-20.2 4.6.8

e
]
—
|

0,8475
0,8484

Veldig trolig |
Ganske trolig |
Trolig
Usikker -[oF sannsynlig vil du vAjre .
ST e det annonserte produb
Lite trolig .
Ikke trolig | .
Ikke i det hele tatt e

Veldig trolig |
Ganske trolig

Lite trolig -|
Ikke troli
Ikke i det hele tat

...,

Trolig|  o/e o e e
Usikker{ o/ o o . Hvor tilbA ylig er du til AY

se det annonserte produ

Veldig trolig |
Ganske trolig -

Hvor villig er du til A¥
se det annonserte produb

T T T
Ikke trolig  Trolig

T T T
Ikke trolig  Trolig

Cronbach's a

« -8-6-4-20.2 4.6 .8
Entire set 09484
Excluded Col

Hvor sannsynlig vil du vAlre A¥ kjA pe det annonserte produktet?
Hvor tilbA ylig er du il A¥ KjA pe det annonserte produktet?
Hvorvillig er du til A% kjA pe det annonserte produktet?

ARBARSE
Ikke trolig  Trolig

a -8-6-4-2
0,9382
0,9171
09174

Reklamen gir meg innhold jeg stoler pA¥ Reklamen gir meg troverdig innhold Reklamen gir meg korrekt innhold Reklamen gir meg profesjonell innhold
000

0,6793
1,0000 0,7958 0,6660
0,7958 1,0000 0,6493
0,6660 0,6493 1,0000

Hvor sannsynlig vil du vAlre A¥ kjA pe det annonserte produktet? Hvor tilbA ylig er du til A¥ kjA pe det annonserte produktet? Hvor villig er du til A¥ kj pe det annonserte produktet?
1,0000 08475 0,844

1,0000 0,8845
0,8845 1,0000
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Vedlegg 6

Manipulasjonssjekk hedonisk

v ~ Oneway Analysis of Hedoisk gjennomsnitt By Produktype

7

8 .
-
- L ]
E 4
@ — -
£ S Crosshairs
8 - L
§ . ; : (2
e . § O
83 5 ¢
< *
ac B :
2 : -
L L
L L d
L d
1 . .
Hedonisk Nytte Each Pair
Produktype Student's t
0,05
v Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Hedonisk 82 4,2341463 1,5694003 0,1733113 3,8893113 4,5789814
Nytte 80 3,5925 1,3999797 0,1565225 3,2809498 3,9040502

v Means Comparisons
v v Comparisons for each pair using Student's t

v Confidence Quantile
t Alpha
1,97490 0,05
v LSD Threshold Matrix

Abs(Dif)-LSD
Hedonisk Nytte
Hedonisk -0,45899  0,17980
Nytte 0,17980 -0,46469

Positive values show pairs of means that are significantly
different.

v Detailed Comparisons Report
v Comparing Nytte with Hedonisk

Difference -0,6416 t Ratio -2,74372 r

Std Err Dif 0,2339 DF 160 \

Upper CLDif -0,1798 Prob > [t|  0.0068" \
Lower CL Dif -1,1035 Prob >t 0,9966 \
Confidence 0,95 Prob <t 0,0034* _J

-08-06-04-0200 02 0,4 06 0,8
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Vedlegg 7

Manipulasjonssjekk nytte

v ~ Oneway Analysis of Nytte gjennomsnitt By Produktype

) .

8
_._
& 4 *."
G S - -+
5 : : ~
€ 4 x . ./
o L ] .
= . .
g3 H -
z ”:‘ §
Ll L ]
2 .
1 .
Hedonisk Nytte Each Pair
Produktype Student's t
0,05
v Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Hedonisk 82 42390244 1,388645 0,1533502 3,9339056 4,5441432
Nytte 80 4275 1,2363175 0,1382245 3,999871 4550129

v Means Comparisons
v ~'Comparisons for each pair using Student's t

v Confidence Quantile
t Alpha
1,97490 0,05

v LSD Threshold Matrix

Abs(Dif)-LSD
Nytte Hedonisk
Nytte -0,41082 -0,37233
Hedonisk -0,37233 -0,40578

Positive values show pairs of means that are significantly
different.

v Detailed Comparisons Report

v Comparing Nytte with Hedonisk

Difference 0,03598 t Ratio 0,174007

Std Err Dif 0,20675 DF 160

Upper CL Dif 0,44428 Prob > |t| 0,8621

Lower CL Dif -0,37233 Prob >t 0,4310

Confidence 0,95 Prob <t 0,5690 \
-0,8-0,6 0,4 -0,2 0,0 0,2 0,4 0,6 0,8
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Vedlegg 8

v ~ Oneway Analysis of Kjgpsintensjon gjennomsnitt By Emoji

I . . .
L ] L ]
L L]
] 8 [ . .
g L L
e . L ] Y
25 . . .
1 c . — . T — .
(7] - ]
= L —— L] e .
5 4 . . — . —
S — e — . e
€ 3 e = . .
1 g . . )
- g Y L ] L ]
i X 9 . . .
r L ] L]
L ]
i 1 . . .
\
1 Kontroll Positiv Ironi
¢ Emoji
{
. ¥ Oneway Anova
: v Summary of Fit
i Rsquare 0,073278
Adj Rsquare 0,061622
Root Mean Square Error 1,670003
Mean of Response 3,93
: Observations (or Sum Wgts) 162
! v Analysis of Variance
1 Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
Emoji 2 35,06375 17,5319 6,2863 0,0024*
: Error 159 443,43665 2,7889
C. Total 161 478,50040

I v Means for Oneway Anova
Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%

Kontroll 57 3,42737 0,22120 2,9905 3,8642
Positiv 54 454278 0,22726 4,0939 4,9916
Ironi 51 3,84294 0,23385 3,3811 4,3048

Std Error uses a pooled estimate of error variance

Side 51



BTH 32111

Vedlegg 9

v ~'Oneway Analysis of Overbevisning gjennomsnitt By Emoji

7 .
L ]
L J
L] L
z ® : : .
| & . . .
= - e — .
Q 5 __— " ® ——  —— e = .
§ T ——— . e
= . . — I — —
2 ¢ s : o
g . . .
| 3 3 . : :
| .e L] L]
| () L ]
1 8 : . . :
1 .
1 L ]
; 1 . * .
| Kontroll Positiv Ironi
: Emoji
I ¥ Oneway Anova
i ¥ Summary of Fit
Rsquare 0,083112
Adj Rsquare 0,071579
Root Mean Square Error 1,269433
: Mean of Response 4,70679
! Observations (or Sum Wgts) 162
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
{ Emoji 2 23,22550 11,6127 7,2064 0,0010*
Error 159 256,22203 1,6115
C. Total 161 279,44753

v Means for Oneway Anova
| Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%

| Kontroll 57 485965 0,16814 4,5276 5,1917
i Positiv 54 5,06019 0,17275 4,7190 5,4014
l Ironi 51 4,16176 0,17776 3,8107 4,5128

¢ Std Error uses a pooled estimate of error variance
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Vedlegg 10

v ~'Oneway Analysis of Alder (Skriv A¥r i kun
tall) By Jeg synes emojis i reklame er passende

Q33 By Q52
70
i L]
60 * :
g L]
L
g 50 | .
E .
£ .
o
g ;‘L‘I /' . L .
=y 30 A ’,.". l’.‘ - .\\\_ t 1 -
v'/_\ ll—; -\'\ »‘ = r"/. h—‘.
n—'—‘».\ \
20 \{/ ¥ T ‘
=2 = 5] = = =
[ [ [ = [ [ c
3 3§ 3 - L g =
£ £ £ g 3 3 3
£ < = 3 2
Jeg synes emojis i reklame er passende
v Oneway Anova
v Summary of Fit
Rsquare 0,039317
Adj Rsquare 0,002129
Root Mean Square Error 9,556963
Mean of Response 25,47531
Observations (or Sum Wgts) 162
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
Jeg synes emojis i reklame er passende 6 579,394 96,5656  1,0573 0,3908
Error 155 14157,008 91,3355
C. Total 161 14736,401
v Means for Oneway Anova
Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%
Helt uenig 11 24,4545 2,8815 18,762 30,147
SvAirt uenig 7 26,8571 3,6122 19,722 33,993
Litt uenig 23 27,6522 1,9928 23,716 31,589
Verken eller 35 27,7714 1,6154 24,580 30,963
Litt enig 45 24,8222 1,4247 22,008 27,636
SvAirt enig 18 23,1667 2,2526 18,717 27,616
Helt enig 23 22,9565 1,9928 19,020 26,893

Std Error uses a pooled estimate of error variance
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Vedlegg 11

v ~'Response Overbevisning gjennomsnitt

v Whole Model
v Actual by Predicted Plot

g - .
51/ o..o

1 2 3 4 5 6 7
Overbevisning gjennomsnitt Predicted RMSE=1,267¢

RSq=0,10 PValue=0,0044

v Effect Summary

Source LogWorth PValue
Emoji 2,967 0,00108
Produktype 0,597 0,25315
Emoji*Produktype 0,418 0,38202
Remove Add Edit FDR
v Residual by Predicted Plot
_ 3 .
ug f '. ‘s . ;
g8 ! b
s i
2 s -1 ] P
o § 2 .' S .
62 et ..
b .
T .4 .
1 2 3 4 5 [ 7
Overbevisning gjennomsnitt Predicted
v Summary of Fit
RSquare 0,102554
RSquare Adj 0,07379
Root Mean Square Error 1,26792
Mean of Response 4,70679
Observations (or Sum Wgts) 162
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 5  28,65848 5,73170  3,5653
Error 156 250,78906 1,60762 Prob>F
C. Total 161 279,44753 0,0044*
v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t|
Intercept 4,6966148 0,099786 47,07 <,0001*
Emoji[Kontroll] 0,1663778 0,139145 1,20 0,2336
Emoji[Positiv] 0,3635704 0,140999 2,58 0,0108*
Produktype[Hedonisk] 0,1144522 0,099786 1,15 0,2531
Emoji[Kontroll]*Produktype[Hedonisk] 0,0761266 0,139145 0,55 0,5851
Emoji[Positiv]*Produktype[Hedonisk] 0,1216589 0,140999 0,86 0,3896

v Effect Tests
Sum of
Source Nparm DF Squares
Emoji 2 2 22,959445
Produktype 1 1 2,114925
Emoji*Produktype 2 2 3,113127

F Ratio Prob>F

7,1408 0,0011*
1,3156  0,2531
0,9682 0,3820

Side 54



Vedlegg 12

X&M-Y (M-Analyse)

Whole Model

Regression Plot

woo o~
1 h

Kjopsintensjon gjennomsnitt
s

Overbevisning gjennomsnitt

Actual by Predicted Plot

-

Kjopsintensjon gjennomsnitt Actual

Kjopsintensjon gjennomsnitt Predicted
RMSE=1,3796 RSq=0,37 PValue<.0001

— Line of Fit for
— Line of Fit for Emoji[Positiv]
— Line of Fit for Emojiflroni]

Effect Summary
Source LogWorth PValue
o 14,285 [N ] | ¢ | 0,00000
Emoji 3,600 I | : i 0,00025
Lack Of Fit
Sum of
Source DF  Squares MeanSquare FRatio
LackOfFit 53 99,92041 188529 0,9859
PureEor 105  200,78054 1,91220 Prob>F
TotalEror 158 300,70094 05132
Max RSq
0,5804
Residual by Predicted Plot
s 3 -
cB 2 . ‘e .
&1 Lt .. eee ®
2% o - - -t
2E -2 N
& 3
1 2 6 7
Kjgpsintensjon gjennomsnitt Predicted
Summary of Fit
RSquare 0371576
RSquare Adj 0359644
RootMean Square Emor  1,379554
Mean of Response 393
Observations (or Sum Wats) 162
Analysis of Variance
Sum of
Source  DF  Squares MeanSquare FRatio
Model 3 177,79946 50,2665 31,1409
Error 158 300,70004 1,9032 Prob> F
CTotal 161 478,50040 <
Parameter Estimates
Term Estimate StdError tRatio Prob>|t| Lower95% Upper 95%
Intercept 04343033 0418837 104 03014 -0392939 12615457
EmajifKontroll] 0634064 0,152007 -4,17 0934201 -0,333837
EmojilPositiv] 03316701 0156579 212 0 00224126 0,6409276
Overbevisning gjennomsnitt 0,7463767 0,086185 8,66 < 05761538 0,9165996
Effect Tests
Sum of
Source Nparm DF  Squares FRatio Prob>F
Emoji 2 2 332647 87302 00003
Overbevisning gjennomsnitt 11 14273570 74,9989

Emoji
Leverage Plot
7
6 ° [

Kjgpsintensjon gjennomsnitt
Leverage Residuals

32 34 36 38 40 42
Emoji Leverage, P=0,0003

Least Squares Means Table

Least
Level ~ SqMean StdError Lower95% Upper95%  Mean
Kontroll 3,3132780 0,18320075 2,9514397 36751164 3,42737
Positiv 4,2790119 0,19018818 3,9033728  4,6546511 4,54278
Ironi 42497354 019880524 38570768 46423041 384204

Overbevisning gjennomsnitt
Leverage Plot

Kjepsintensjon gjennomsnitt
Leverage Residuals

6 7
Overbevisning gjennomsnitt Leverage, P<,0001
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X-M (M-Analyse)

Response Overbevisning gjennomsnitt
Whole Model
Actual by Predicted Plot

~
1

o

w
1

Now e
I 1

Overbevisning gjennomsnitt Actual

—

1 2 3 4 5 6

Overbevisning gjennomsnitt Predicted
RMSE=1,2694 RSq=0,08 PValue=0,001

Effect Summary

Source LogWorth

PValue

Emoji 2,006 [

| 0,00101

Residual by Predicted Plot

Overbevisning
gjennomsnitt Residual

-4 .
1 2 3

4

Overbevisning gjennomsnitt Predicted

Summary of Fit
RSquare

RSquare Adj

Root Mean Square Error 1,269433
Mean of Response 4,70679
Observations (or Sum Wgts) 162

0,083112
0,071579

Analysis of Variance
Sum of
Squares

23,22550

Source DF
Model 2
Error 159  256,22203
C. Total 161 27944753
Parameter Estimates
Term Estimate
Intercept 4,6938663
Emoji[Kentroll] 0,1657828
Emoji[Positiv]  0,3663188

Effect Tests

Mean Square
11,6127

Std Error  t Ratio
0,099839
0,139254
0,141121

Sum of
Squares
23,225499

F Ratio
7,2064

Source Nparm DF
Emoji 2 2

F Ratio
7,2064

1,6115 Prob>F

Prob>|t| Lower 95%

0,2356

0,0103*

Prob > F

4,4966848
-0,109242
0,0876057

Upper 95%
4,8910478
0,440808
0,645032

Emoji
Leverage Plot

Residuals
IS
L

Overbevisning gjennomsnitt Leverage

T T
42 44 46 48
Emoji Leverage, P=0,0010

Least Squares Means Table

Least
Level SqMean  Std Error
Kontroll  4,8596491 0,16814047  4,5275723
Positiv. 5,0601852 0,17274791  4,7190087
Ironi 41617647 0,17775613  3,8106970

5.0

Lower 95% Upper 95%

5,1917259
54013616
4,5128324

Mean
4,85965
5,06019
4,16176
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X-Y (M-Analyse)

Resp Kjepsi jon gij itt
Whole Model
Actual by Predicted Plot
'_?2 7 e e o
2 o o
2 o o
£6 cLo
c
G e e
5% sy
§ 4 o o e
= V%3 B
5 * o
§ 39 7o
g e e o
£ 2 * o o
2 P
o
-5 1 e e o
T T T
1 2 3 4 5 6 7
Kjepsintensjon gjennomsnitt Predicted
RMSE=1,67 RSq=0,07 PValue=0,0024
Effect Summary
Source LogWorth PValue
Emoji 2,628 | H 0,00236
Residual by Predicted Plot
33 i
c B | o 3 s
§% 2- i}
22 1 o
£5 0 i
g E -1 { H H
8 o H H
©E -2 I T |
& -3 N .
-4 T T
1 2 3 4 5 7
Kjepsintensjon gjennomsnitt Predicted
Summary of Fit
RSquare 0,073278
RSquare Adj 0,061622
Root Mean Square Error 1,670003
Mean of Response 3,93
Observations (or Sum Wgts) 162
Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares MeanSquare  F Ratio
Model 2 3506375 17,5319 6,2863
Error 159 44343665 2,7889 Prob> F
C. Total 161 478,50040 0,0024
Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t| Lower95% Upper95%
Intercept 3,9376958 0,131343 1 3,6782936  4,197098
Emoji[Kontroll] -0,510327 0,183195 -0,872137  -0,148518
Emoji[Positiv]  0,605082 0,185652 0,2384208  0,9717432

Effect Tests

Sum of
Source Nparm DF Squares
Emoji 2 2 35,063753

FRatio Prob>F
6,2863 0,0024*

Emoji
Leverage Plot

7o

o

w
1
eecccccce

slhdocccce

w
1

~

Kjepsintensjon gjennomsnitt
Leverage Residuals
IS

XXX

.
.
e
.

seccse

T
36 38 40 42
Emoji Leverage, P=0,0024

w
.

Least Squares Means Table

Least
Level SqMean  Std Error Lower 95%
Kontroll 3,4273684 0,22119729  2,9905046
Positiv. 4,5427778 0,22725861 4,0939429
Ironi 3,8420412 0,23384718  3,3810939

T
44 46

Upper 95%
3,8642322
4,9916127
4,3047885

Mean
342737
4,54278
3,84294
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Vedlegg 13
Kontroll og ironi (X-Y)

Resp Kjepsi jon gj itt
Whole Model Emoji 3

Actual by Predicted Plot Leverage Plot

37 . . 7-le .

g o o = .

< > H ‘

k=4 . G 6. :

g ‘ RN :

E ES 5-e .

g S 5 . p

£ 3L e .

o c 4.

= » S & :__’__,.,--"
c o o e ° e
N o 28 3-e e

2 ‘ £y .
E g 2-e .

4 =z . :

Q

> 1 ‘

1 2 3 4 5 6 7 34 36 38 40 42 44 46

Kjepsintensjon gjennomsnitt Predicted Emoji 3 Leverage, P=0,0024

RMSE=1,67 RSq=0,07 PValue=0,0024
Least Squares Means Table

Residual by Predicted Plot Least
= 4 . 1 Level SqMean  StdError Lower95% Upper95% Mean

c § 3 o Kontroll 3,4273684 0,22119729 2,9905046 3,8642322 3,42737

-% g ? ! Ironi 3,8420412 0,23384718  3,3810939  4,3047885 3,84294

gE Positiv.  4,5427778 0,22725861 4,0030429 49916127 4,54278

=€ -2 .

& -3 N
-4
1 2 3 4 5 6 7
Kjepsintensjon gjennomsnitt Predicted
Summary of Fit
RSquare 0,073278
RSquare Adj 0,061622
Root Mean Square Error 1,670003
Mean of Response 3,93
Observations (or Sum Wgts) 162
Analysis of Variance
Sum of

Source DF Squares MeanSquare  F Ratio
Model 2 3506375 17,5319 6,2863
Error 159 443 43665 2,7889 Prob>F
C. Total 161 478,50040 0,0024
Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t|] Lower95% Upper95% StdBeta
Intercept 3,9376958 0,131343 2998 <000 3,6782936  4,197098 0

Emoji 3[Kontroll] -0,510327 0,183195 -2,79 0,0060 -0,872137  -0,148518 -0,24573
Emgji 3[Ironi] -0,094755 0,188359 -0,50 10,6156 -0,466763 0,2772541 -0,04438

Effect Tests

Sum of
Source Nparm DF Squares  FRatio Prob> F
Emgji 3 2 2 35063753 6,2863 10,0024
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Kontroll og ironi (X-M)

Response Overbevisning gjennomsnitt

Whole Model Emoji 3
Actual by Predicted Plot Leverage Plot
_ @
57 g 7 . :
g @ :
: 6 3 6 . s
c E=1 . )
g ] :
@ . |
5° 375
54 $34T: :
£3 2 3:
2 & H .
z2 H 2+ o
5 £ )
&1 g 11 .
1 2 3 4 5 6 7 42 44 46 48 5.0
Overbevisning gjennomsnitt Predicted Emoji 3 Leverage, P=0,0010

RMSE=1,2694 RSq=0,08 PValue=0,001
Least Squares Means Table

Residual by Predicted Plot T
= 3 v Level SqMean StdError Lower95% Upper95% Mean
m;é 2 N ®s Kontroll  4,8596491 0,16814047 4,5275723 5,1917259  4,85965
E ﬁ 1 b ! ] Ironi 4,1617647 0,17775613 3,8106970 4,5128324 416176
% E 0 Positiv. 50601852 0,17274791 4,7190087 54013616 5,06019
550 1
s E | |
32 -2 : s
§ 3 : MO
I P
1 2 3 4 5 6 7
Overbevisning gjennomsnitt Predicted
Summary of Fit
RSquare 0,083112
RSquare Adj 0,071579
Root Mean Square Error 1,269433
Mean of Response 4,70679
Observations (or Sum Wgts) 162
Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares MeanSquare  F Ratio
Model 2 23,22550 11,6127 7,2064
Error 159 256,22203 16115 Prob>F

CTotal 161 27944753 0,0010

Parameter Estimates

Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t] Lower95% Upper95% StdBeta
Intercept 4,6938663 0,099839 4701 <0001 44966848  4,8910478 0
Emoji 3[Kontroll] 0,1657828 0,139254 1,19 02356  -0,109242  0,440808 0,104458
Emoaji 3[Ironi] -0,532102 0,143179 -372 0 -0,81488  -0,249324 -0,32608

Effect Tests

Sum of
Source Nparm DF Squares FRatio Prob>F
Emoji 3 2 223223499 72064 00010
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Kontroll og ironi (X og M - Y)

Whole Model

Regression Plot

— Line of Fit for Emaji 3([Kontroll]
— Line of Fit for Emoji 3(lroni]
— Line of Fit for Emoji 3([Positiv]

7 .

Now R ou oo

Kjopsintensjon gjennomsnitt

Overbevisning gjennomsnitt

Actual by Predicted Plot

s

Kjopsintensjon gjennomsnitt Actual

12 3 4 7
Kjapsintensjon gjennomsnitt Predicted
RMSE=1,3796 RSq=0,37 PValue<.0001

Emoji 3
Leverage Plot
7

6 ‘..
5. o

o

Kjopsintensjon gjennomsnitt
Leverage Residuals

)

0
32 34 36 38 40 42 44
Emoji 3 Leverage, P=0,0003

Least Squares Means Table

Least
Level  SqMean StdError Lower95% Upper95%
Kontroll 33132780 0,18320075 29514307 36751164
Ironi 42497354 0,19880524 38570768  4,6423041
Positiv 42790119 0,19018818 39033728  4,6546511

Overbevisning giennomsnitt
Leverage Plot

8
.

g 7
Eu 6
£3
g3
§% s
&
s8¢
8- 2
3

o o

12 3 4 5 6 7
Overbevisning gjennomsnitt Leverage, P<,0001

Mean
342737
384294
4,54278

Effect Summary
Source LogWorth PValue
Overbevi 14,285 [N 0,00000
Emoji 3 3,600 0,00025
Lack Of Fit
Sum of
Source DF  Squares MeanSquare FRatio
LackOfFit 53 99,02041 188529 09859
PureEror 105 200,78054 191220 Prob> F
Total Eror 158 300,70004 05132
Max RSq
05804
Residual by Predicted Plot
s 3 .
cB 2 . * .
&8 1 .
20 T
i .
SE 2
53
] 7
Kjopsintensjon gjennomsnitt Predicted
Summary of Fit
RSquare 0371576
RSquare Adj 0350644
Root Mean Square Error ~ 1,379554
Mean of Response 393
Observations (or Sum Wgts) 162
Analysis of Variance
Sum of
Source  DF  Squares MeanSquare FRatio
Model 31777946 50,2665 31,1409
Error 158 300,70094 1,9032 Prob> F
CTotal 161 47850040 0001
Parameter Estimates
Term Estimate StdError tRatio Prob>[t] Lower95% Upper95% StdBeta
Intercept 04343033 0418837 104 03014 -0,392039 1,2615457 0
Emoji 3{Kontroll] 0634064 0,152007 4,17 <00 0934201 -0333837 -0,30531
Emoji 3(lroni] 03023936 0162217 186 00682 -0017999 06227868 0,141616
Overbevisning gjennomsnitt 07463767 0,086185 866 <0001° 05761538 0,0165996 0,570384
Effect Tests
Sum of
Source Nparm DF  Squares FRatio Prob> F
Emoji 3 2 2 3326M7 87302 00003
Overbevisning gjennomsnitt 11 14273570 74,989 <0001
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Vedlegg 14 (Sperreundersokelse)

Emojis - Eksperiment

Takk for at du ensker & veere med pa denne undersokelsen.

Undersokelsen du na skal gjennomfere er et eksperiment i forbindelse med var
bacheloroppgave 1 digital markedsforing ved Handelsheyskolen BI Oslo.
Eksperimentet tar ca. 5 minutter & gjennomfoere, og vi hiper du tar deg god tid til &
lese gjennom alle spersmélene, og svarer sd @rlig som mulig. Dette er svart viktig

for oss og vil veare til stor hjelp.

Personvern:
Alle data vi samler inn 1 denne undersekelsen vil bli behandlet konfidensielt, og all

data som vil vere synlig for andre vil vere anonymiserte.

Denne undersokelsen og studien, gjennomferes pd eget initiativ i form av en

bacheloroppgave ved handelshayskolen BI Oslo.

Jeg samtykker til at svarene jeg avlegger vil bli brukt i videre arbeid.
Ja (1)

Nei (2)

Du vil na bli presentert en kort reklame. Ta deg god tid til & lese teksten. Det kan

komme sporsmél senere om innholdet i reklamen.

Bilde av randomisert reklame

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ineffektiv 7=Effektiv
(D)
2

3 (3)
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4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 (7)

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Uhjelpsom 7=Hjelpsom
1 (1)
2 (2)
303
4 (4
50
6 (6)

7.(7)

Vennligst angi 1 hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke
Funksjonell 7=Funksjonell

1 (1)
2 (2
3 (3)
4 (4)

5 (5)
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6 (6)

7 (7)

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Unedvendig 7=Nedvendig
1 (1)
2 (2)
303
4 4
5 (5)
6 (6)

7.(7)

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Upraktisk 7=Praktisk
1 (1)
2 (2)
3 3)
4@
50
6 (6)

7.(7)
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Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke goy 7=Goy
1 (1)
2 (2)
303
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 (7)

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Kjedelig 7=Spennende
1 (1)
2 (2)
303
4 (4
5 (5)
6 (6)

7.(7)
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Vennligst angi 1 hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke
Fantastisk 7=Fantastisk

1 (1)
2 (2)
303)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 (7)

Vennligst angi 1 hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke

Spennende 7=Spennende
1 (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 (7)

Vennligst angi i hvilken grad du tror at Evergood er 1=Ikke hyggelig 7=Hyggelig
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1 (1)
2.(2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7.(7)

Vennligst angi overtalelsesevnen for det annonserte produktet med folgende

uttalelser.

Reklamen gir meg innhold jeg stoler pa
Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Litt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)
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Reklamen gir meg troverdig innhold

Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Litt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)

Reklamen gir meg korrekt innhold

Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Litt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)

Reklamen gir meg profesjonell innhold
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Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Litt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)

Vennligst angi dine kjopsintensjoner for det annonserte produktet med folgende

uttalelser.

Hvor sannsynlig vil du vare a kjope det annonserte produktet?
Ikke i det hele tatt (1)
Ikke trolig (2)
Lite trolig (3)
Usikker (4)
Trolig (5)
Ganske trolig (6)

Veldig trolig (7)
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Ikke i det hele tatt (1)
Ikke trolig (2)

Lite trolig (3)
Usikker (4)

Trolig (5)

Ganske trolig (6)

Veldig trolig (7)

Hvor villig er du til & kjepe det annonserte produktet?
Ikke i det hele tatt (1)
Ikke trolig (2)
Lite trolig (3)
Usikker (4)
Trolig (5)
Ganske trolig (6)

Veldig trolig (7)

Bruker du Emojis?
Ja (1)

Nei (2)

Side 69



BTH 32111

Liker du & motta emojis?
Ja (1)
Nei (2)

Vet ikke (3)

Synes du emojis er nyttig?
Ja (1)
Nei (2)

Vet ikke (3)

Legg til din mest brukte emoji (om du er pa mobiltelefon)

Jeg bruker mye emojis
Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Helt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)
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Jeg synes emojis i reklame er passende
Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Litt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)

Jeg mener emojis blir brukt for mye
Helt uenig (1)
Sveert uenig (2)
Litt uenig (3)
Verken eller (4)
Litt enig (5)
Sveert enig (6)

Helt enig (7)

Hvordan oppfatter du folgende Emoji: &

Kjerlighet og forelskelse (1)
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Generelt positivitet og lekent (2)
Dominans og stolthet (3)
Diskrethet og hemmelighold (4)
Fascinerende og imponerende (5)
Flauhet og bekymring (6)

Nervgsitet og ubehagelighet (7)

Kjerlighet og forelskelse (1)
Generelt positivitet og lekent (2)
Dominans og stolthet (3)
Diskrethet og hemmelighold (4)
Fascinerende og imponerende (5)
Flauhet og bekymring (6)

Nervgsitet og ubehagelighet (7)

Hvordan oppfatter du felgende Emoji: &

Kjerlighet og forelskelse (1)
Generelt positivitet og lekent (2)
Dominans og stolthet (3)
Diskrethet og hemmelighold (4)
Fascinerende og imponerende (5)
Flauhet og bekymring (6)

Nervgsitet og ubehagelighet (7)
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Hvordan oppfatter du felgende Emoji: @&

Kjerlighet og forelskelse (1)
Generelt positivitet og lekent (2)
Dominans og stolthet (3)
Diskrethet og hemmelighold (4)
Fascinerende og imponerende (5)
Flauhet og bekymring (6)

Nervgsitet og ubehagelighet (7)

Hvordan oppfatter du felgende kombinasjon av emojis: %@
Oppgitt (1)
Positiv (2)
Ironi (3)

Trist (4)

A

Hvordan oppfatter du folgende kombinasjon av emojis: &'
Oppgitt (1)
Positiv (2)
Ironi (3)

Trist (4)
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Alder (Skriv ar i kun tall)

Kjonn
Mann (1)

Kvinne (2)

Inntekt (Skriv 1 norske kroner for skatt)

Bosted
Oslo (1)
Stavanger (2)
Trondheim (3)
Bergen (4)

Annet (5)

Hoyeste utdannelsesniva
Ungdomsskole (1)
Videregaende (2)
Bachelor (3)
Master (4)

PhD (Doktorgrad) (5)
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Vedlegg 15 (Sperreundersokelse - “din mest brukte emoji”)

Default
Report

Emojis - Eksperiment
2020

June 1st 2020, 5:56
am MDT

Q53 - Legg til din
mest brukte emoji
(om du er pa
mobiltelefon)

Legg til din mest
brukte emoji (om du
er p2 mobiltelefon)
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