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FORORD

Etter tre leererike og spennende ar er vi ferdige med var bachelorgrad i
markedsferingsledelse med spesialisering innen digital markedsfgring ved
Handelshgyskolen Bl. Det har vart tre innholdsrike ar som har vert fylt med

interessante forelesninger, spennende begivenheter, utfordringer og glede.

Vi vil farst og fremst takke var veileder Nina Veflen for inspirerende,
oppmuntrende og nyttige veiledninger med innspill som har veert til god hjelp, og
vi setter stor pris pa alle svar og tilbakemeldinger som vi har fatt pa veien. Vi vil
ogsa takke Cathrine von Ibenfeldt for lererike forelesninger i digital
markedsfaring som har gitt et godt grunnlag for kompetanse innen feltet. En takk

rettes ogsa til Eirik Haus for hjelp med JMP.
| lgpet av de tre arene pa Handelshgyskolen BI har vi hatt dyktige forelesere som
har bidratt med kunnskap som er nyttig for veien videre, og mgtt medstudenter

som har gjort studietiden minnerik.

Til slutt vil vi ogsa takke alle respondenter som har deltatt i spgrreundersgkelsen

da dette har sikret viktig innsikt til var bacheloroppgave.

Med vennlig hilsen,
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SAMMENDRAG

Influenser markedsfaring differensierer seg fra annen markedsfering da
influensere kan etablere en sterk tillit ved at meningene deres verdsettes da det
tilfarer en verdi for falgerne ved a dekke deres behov. Denne formen for
markedsfaring er svert effektiv da den kan generere bade bedre resultater og
profitt. Det er derfor en merkbar variasjon i arbeidet som legges ned i influenserne
sin annonseutforming ved at flere vektlegger kvantitet overfor kvalitet.

Formalet med dette studiet er 4 avdekke hvorvidt falgere stiller seg kritiske til
ulike annonseelementer ved utformingen av annonser pa Instagram, og basert pa
dette vil oppgaven belyse fglgende problemstilling: Hvordan pavirker

annonseelementer tilliten til influensere og kjgpsintensjonen?

For & kunne besvare problemstillingen tar vare seks hypoteser for seg hvordan
tilliten man har til en influenser pavirkes av fglgende fire annonseelementer;
mismatch, mengde med annonser, annonsemerking og visuell kvalitet. | tillegg er
hensikten med to av hypotesene & kartlegge hvordan tillit og visuell kvalitet
individuelt pavirker kjgpsintensjon. Studiet bygger pa en kvantitativ tilneerming,
og forskningsdesignet er en kombinasjon av deskriptivt- og kausalt design. For a
samle inn data til & teste hypotesene har det blitt gjennomfart en
sparreundersgkelse hvor respondentene har fatt spersmal angaende de fire
annonseelementene samt tillit og kjgpsintensjon. I tillegg ble det gjennomfert to
eksperimenter for annonsemerking og visuell kvalitet hvor respondentene ble delt

inn i to grupper som ble eksponert for ulike stimuli tilknyttet annonseelementene.

For & teste hypotesene har vi benyttet enkel regresjonsanalyse, og t-test for to
uavhengige stikkprgver for a identifisere forskjeller mellom de to gruppene og
hvordan de responderte pa stimuliene de ble utsatt for. Hypotesetestingen ga
signifikant statte til fem av de seks hypotesene. I tillegg er det gjennomfert noen
alternative analyser hvor vi gjennom multippel regresjonsanalyse, enkel
regresjonsanalyse og t-test av to uavhengige stikkprgver har sett nsermere pa
respondentene basert pa kjgnn og alder knyttet til tillit, kjgpsintensjon, og
hvorvidt de stiller seg kritiske til annonser. Hovedfunnene ved studiet er at
utformingen av annonseelementer evner & pavirke tilliten som mottakerne sitter

igjen med, og dette far videre konsekvenser for kjgpsintensjonen.
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1.0 INNLEDNING

1.1 INTRODUKSJON

Se for deg at du sitter pa mobilen og scroller pa Instagram. Du blar nedover
feeden din som er fylt med innlegg fra venner og bekjente. Du trykker liker pa
disse bildene og blar videre far du kommer over et innlegg fra en influenser du
folger. Vedkommende poserer i speilet og viser frem et nytt antrekk, og fer du
blar deg videre leser du bildeteksten hvor det star skrevet «annonse» etterfulgt av
noen ord om klesplaggene. Dette er en av titalls annonser du har blitt eksponert
for denne uken. Du bestemmer deg for a bla videre, men stopper opp ved en annen
annonse for & studere bildet. Bildet er uklart, og det ser ut som det er tatt pa farten.
Du rister pa hodet av den darlige kvaliteten og tenker at vedkommende i hvert fall
kunne ha pravd litt. Du bestemmer deg for & se pa noen bilder til fgr du skal gi
deg. Det tar ikke lang tid for du kommer over en annonse for vippeserum hvor
vedkommende hevder at vippene har blitt merkbart lengre og fyldigere til tross for
at du ikke har sett vedkommende uten vippeextensions pa fire ar. Du blir lei av
innholdet du kommer over og bestemmer deg for & se pa Instagram Stories, men
for & toppe det hele har en av influenserne du falger lagt ut noe som kan se ut som
et vanlig frisgrbesgk. Du skimter derimot at det star skrevet «annonse» med liten

skrift gverst i hgyre hjgrne i samme farge som bakgrunnen.

Annonser er over alt, og det er nermest umulig a unnga dem. Det er ikke alle
annonser man eksponeres for som er enkle a tyde at er en annonse. Hvordan en
annonse legges frem kan vaere med pa a pavirke din tillit til influenseren, men
ikke minst om du far lyst til & kjgpe produktet eller tjenesten. Denne
bacheloroppgaven vil ta for seg hvordan ulike annonseelementer pavirker
mottakerne sin tillit og kjgpsintensjon ved influenser markedsfgring med et fokus

pa Instagram.

1.2 INFLUENSER MARKEDSF@RING | DAG

Ved influenser markedsfaring fremmer en influenser eksempelvis et produkt, en
tjeneste eller et budskap gjennom egne sosiale plattformer pa vegne av en aktar,
0g mottar en kompensasjon i form av betaling, gratis produkter eller andre former

for kompensasjon for jobben. Influenser markedsfaring er en form for digital
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markedsfgring som har tatt av med arene, og mottakerne i sosiale medier blir
eksponert for flere annonser fra forskjellige influensere hver eneste dag. Denne
formen for markedsfering har vist seg a vaere svart effektiv. Ifglge Digital
Information World (2018) kan influenser markedsfaring generere opptil hele 11
ganger mer ROI (Return on Investment) enn tradisjonell reklame. Dette har gjort
at flere merkevarer benytter seg av denne formen for kommunikasjon utad til

forbrukere, og betaler store summer for influensere.

A benytte influenser markedsfaring som tiltak gjer at merkevarer og bedrifter kan
na forbrukere med en mer personlig tilneerming ved at forbrukerne nas pa en mer
personlig mate da budskapet ikke kommer direkte fra bedriften selv. I tillegg nar
de forbrukerne gjennom sosiale plattformer hvor innholdet vil kunne oppfattes
som mer personlig og av mer interesse sammenlignet med tradisjonelle medier.
Influenser markedsfaring er en mer fleksibel form for kommunikasjon da den er
mindre patrengende i forhold til annen tradisjonell reklame pa nett, og selve
hensikten med influenser markedsfaring er a oppna tillit hos forbrukerne
(Hollensen et al., 2020, s. 52). Pa denne maten kan altsa bedrifter etablere mer

tillit rundt sin bedrift ved & benytte denne formen for digital markedsfaring.

1.3 PROBLEMSTILLING

Influenser markedsfaring kan gi et stort skonomisk motiv for bade influensere og
bedrifter da det er mye penger a hente. Begge parter kan derfor la seg rive med for
a tjene mest mulig. Vi antar at hvordan en influenser utformer annonser kan spille
en stor rolle nar det kommer til tilliten og kjgpsintensjonen som mottakerne sitter
igjen med etter a ha blitt eksponert for annonsen. Det finnes mange sosiale medier
hvor mottakere kan bli eksponert for annonser, og Instagram er en plattform som
benyttes ofte. Vi tror brukere pa denne plattformen forholder seg ulikt til annonser
avhengig av hvordan den er utformet, hvordan de blir eksponert for den, og hvem

som er annonsgren og influenseren.

Gjennom flere ar har vi observert at noen influensere legger mer i
annonsesamarbeid enn andre. Denne observasjonen har gjort oss nysgjerrige pa
hvorvidt fglgere vurderer annonseelementene i annonsene de eksponeres for fra

influensere. Hvordan er det for mottakerne pa den andre siden, og stiller de seg
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kritiske til annonsene og annonseelementene? Hvordan stiller de seg til det de blir
eksponert for? Hva styrker og svekker tilliten og kjgpsintensjonen deres ved
annonser fra influensere? Disse sparsmalene har lagt grunnlag for var valgte

problemstilling som er:

Hvordan pavirker annonseelementer tilliten til influensere og kjgpsintensjonen?

1.4 AVGRENSNINGER

Oppgaven vil besta av noen avgrensninger da tidsrammen er begrenset. Det er
benyttet kvantitativ forskningsmetode for innsamling av data da det er en effektiv
metode for a fa oversikt og kartlegge variasjoner basert pa et starre antall
respondenter. For tydeligere rammer for forskningen og datainnsamlingen
fokuserer vi kun pa Instagram da det blir mer oversiktlig for respondentene. Ulike
formater og funksjoner gjar at de sosiale nettverkstjenestene skiller seg fra
hverandre, og dette avgjar i tillegg hvilken modus brukeren er i. Var malgruppe er
begrenset til en alder mellom 18 og 29 ar da det er en generasjon som er godt
kjent med sosiale medier. Majoriteten vil i tillegg ha erfaring med a bli eksponert
for annonser fra influensere, og det vil derfor vare lettere for de a forholde seg til

spgrsmalene i var sparreundersakelse.

1.5 OPPGAVENS STRUKTUR

Oppgaven vil besta av ulike kapitler, og farste kapittel besto av en introduksjon
(1.0) til temaet som bacheloroppgaven var bygger pa. Det neste kapitlet (2.0) vil
farst ta for seg litteratur innen digital markedsfgring med relevante komponenter
for hva som er grunnlaget ved influenser markedsfaring, og rundt Instagram som
er plattformen studiet er basert pa. Resten av kapitlet vil deretter ta for seg teori og
litteratur som omhandler annonseelementene. Denne delen har veert relevant for
utformingen av hypotesene, og disse vil derfor presenteres gjennomgaende, og
deretter (3.0) vil vi utdype hypotesene nermere. | metodekapitlet (4.0) redegjer vi
for rammeverket for gjennomfaringen av var studie. Deretter vil vi i neste kapittel
(5.0) presentere analysene og resultatene. Det siste kapitlet (6.0) vil inneholde en

diskusjon rundt funnene samt svar pa problemstillingen.
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2.0 LITTERATURGJENNOMGANG OG
HYPOTESEGENERERING

2.1 SOSIALE MEDIER | DEN DIGITALISERTE KUNDEREISEN

Fra a holde kontakt med venner og bekjente via Facebook har sosiale medier i
tillegg blitt et medium for «[...] nyhetsformidling, markedsfering, politiske
ytringer og offentlig informasjon» (Enli & Aalen, 2018) gjennom ulike sosiale
plattformer. Etter at Facebook kom til Norge begynte bruken av sosiale medier a
gke (Enli & Aalen, 2018) og siden har det kommet flere sosiale nettverkstjenester
pa banen. Sosiale nettverkstjenester benyttes daglig for 8 kommunisere med
venner og nare, men i dag benyttes det ogsa til & skaffe informasjon om produkter
I gkende grad (Stubb et al., 2019, s. 109), og ved eWoM (electronic word-of-
mouth) diskuterer forbrukere produkter effektivt med hverandre. Forbrukere
sgker, henter inspirasjon, observerer og diskuterer innholdet til brukerne de fglger
og deres erfaringer. For mange vil derfor influensere veere nyttige om man har
tillit til vedkommende, og denne tilliten vil kunne smitte over pa merkevaren, og
merkevaren vil da lettere kunne bli en del av evalueringssettet til forbrukeren

sammenlignet med andre markedsfaringstiltak.

Sammen med sosiale medier har teknologi fert til at markedsfagring kan veere
sveert mobil. Forbrukerne kan nas pa en hyppig mate ved at de er omringet av
mobile enheter og de kan derfor nas med tilpasset budskap bade pa bussen eller
hytten. «Native mobile ads in-feed social» er en form for mobil markedsfaring
som ofte benyttes, og dette er innhold som er utformet pa tilsvarende mate som
det regelmessige innholdet pa plattformen, og er i tillegg merket som sponset
innhold (Hanlon, 2019, s. 163). Denne spesifikke typen for mobil markedsfering

er pa flere mater hovedelementene for prinsippet til influenser markedsfaring.

En god del av hva forbrukere trenger pa sin kundereise er na a finne digitalt, og
man har dermed muligheten til a ha hele kundereisen i handen ved kun noen klikk
pa smartmobilen. Bedrifter gnsker gjerne en semlgs kundereise for forbrukerne og
ved a befinne seg pa- og benytte sosiale medier i markedsfaringstiltak kan en
bedrift fa kunden til & bli oppmerksom, for og deretter foreta en konvertering

raskt. Disse stegene er to av fire ved rammeverket «The social media strategy
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framework» (Hanlon, 2019, s. 234) som er en kontinuerlig strategiprosess for
bedrifter. Influensere kan vare et effektivt tiltak for a skape oppmerksomhet for a
gke rekkevidden- og kjennskapen til bedriften, og kan dermed vare nyttige tiltak i

markedsfaringsstrategien for de nevnte stegene.

2.2 INSTAGRAM

Instagram er en populer bildedelingstjeneste med mange brukere, og mot slutten
av 2020 hadde omtrent 60% av befolkningen i Norge en bruker hvor en stor andel
av disse var mellom 18-29 ar (Ipsos, 2020). Dette gjer Instagram til en sveert
attraktiv plattform for markedsfering ved at man kan na flere bestemte malgrupper
gjennom influensere. Ifglge Social Media Today (2021a) er det en av de beste
plattformene for & markedsfgre en bedrift pa da det i 2021 var 1160 millioner
manedlige aktive brukere pa verdensbasis, og 130 millioner brukere klikker pa
kommersielle poster og foretar en konvertering manedlig. Et funn som har blitt
gjort er at merkevarer som er omtalt i innlegg pa Instagram anses for & vere
palitelige og det har en positiv innflytelse pa budskapets troverdighet, holdningen

til annonsen, kjgpsintensjon og intensjonen for eWoM (Lee & Kim, 2020, s. 232).

Instagram benyttes hyppig av influensere grunnet samfunnene som er a finne pa
plattformen, og falelsen av umiddelbarhet (Hashoff, 2017). For a sgrge for en
effektiv kampanje og at en reklame via Instagram blir mer enn kun en
produktplassering er det essensielt at bedrifter ser pa i hvilken grad influenseren er
i stand til & na den relevante malgruppen og de som faktisk kan ha nytte av- og
bruker produktet som skal promoteres (Haenlein et al., 2020, s. 13). Ved de ulike
formatene som tilbys pa Instagram kan man publisere innhold ved & benytte
formatet som egner seg mest til a formidle budskapet. De ulike formatene er feed,
story, reels og IGTV (Instagram, u.d). Ved a publisere annonser pa Instagram
gjennom influensere kan mottakeren foreta konvertering via link i biografien eller
ved & benytte «sveip opp» funksjonen pa Instagram Stories. Dersom influenseren
linker med «sveip opp» vil mottakerne kunne bli oppmerksomme pa produktet, og
deretter foreta en konvertering kun med noen fa klikk. | tillegg kan brukerne
sende meldinger, og dermed videresende det som er lagt ut av ulike formater.

Dersom en influenser legger ut et bilde i feed har man muligheten til & sende det
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til venner, og dette sgrger for at annonser og innhold lett kan deles videre, og dette

legger til rette for eWoM blant brukerne.

2.3 HVORFOR FZLGER MAN OG LYTTER TIL INFLUENSERE?

Influensere kan fungere som talspersoner for bedrifter ved a fremme bedriftens
budskap og produkter gjennom sine egne plattformer. Dette vil kunne gi
mottakerne av annonsen et annet helhetsinntrykk sammenlignet med a ikke
benytte en influenser, og effekten av annonsen vil dermed kunne fare til bedre
resultater. Ved & benytte talspersoner kan dette fare til at mottakerne stoler mer pa
budskapet om talspersonen har makt, ekspertise, relevant kunnskap og om
vedkommende oppfattes som likere mottakerne eller kundene (Olsen & Peretz,
2017, s. 24). | likhet er noen gjennomgaende grunner til at en falger de
influenserne man gjer at de gir nyttig kunnskap og rad innen et bestemt tema som
de besitter ekspertise innen, er en inspirasjon, eller er noen fglgeren identifiserer
seg med (Ki et al., 2020; Nisja-Wilhelmsen, 2020). Dette gjar det sveert attraktivt
for bedrifter & benytte influensere da de kan skape en enorm narhet og tilknytning
til falgerne sine ved a dekke deres idealbehov, tilhgrighetsbehov eller
kompetansebehov (Ki et al., 2020, s. 9) gjennom uttrykket sitt og innholdet de

publiserer.

A benytte influensere til & fremme budskap, informere, lzre eller gke
merkekjennskap kan veere et sveert effektivt tiltak for bedrifter da influensere kan
redusere viktige risikotyper hos forbrukere som sosial- eller psykologisk risiko
(Samuelsen et al., 2019, s. 71-72) tilknyttet merkevarer. Det skiller seg fra andre
tiltak innen markedskommunikasjon da influensere blir et mer personlig ledd
mellom bedriften og mottakeren. I tillegg blir forbrukere daglig eksponert for flere
kommersielle budskap gjennom ulike medier. Ved perseptuell blokkering
beskytter forbrukere seg selv ved a blokkere seg mot budskap (Schiffman et al.,
2012, s. 168), og influensere kan forhindre at dette skjer da forbrukerne kan veere
mer mottakelige for budskapet nar det kommer fra en influenser de har en
tilknytning til sammenlignet med fra bedriften selv. Dermed vil det & benytte
influensere som tiltak i bedriftens markedsfaring kunne lgse flere av utfordringene
som kan vare vanskelig & unnga ved bruk av tradisjonell- eller annen digital

reklame.
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Det a sikre rett influenser til kampanjer er essensielt for effekten, og det er et stort
marked for & hjelpe bedrifter med dette. Forbrukere sitt ideelle selvbilde, ideelle
sosiale selvbilde eller deres «forventede jeg» i fremtiden (Schiffman et al., 2012,
s. 148) vil kunne pavirke forbrukere sitt handlemgnster i mindre eller starre grad
om utformingen av budskapet appellerer til dette. Det vil derfor vere naturlig at
om forbrukeren kan identifisere en av disse formene for selvbilde med en bestemt
influenser vil vedkommende kunne vare ekstra mottakelig. For & velge riktig
influenser gitt kampanjen man gnsker kan bedrifter eksempelvis benytte
Inzpire.me. Nettsiden hjelper bedrifter med a velge relevante influensere for deres
kampanjer basert pa nisje, verdiene deres, deres visuelle uttrykk, og demografiske
variabler tilknyttet falgerne deres (Inzpire.me, u.d). Med andre ord er det viktig at
bedrifter legger vekt pa at influenserne og elementene knyttet til deres image er i

samsvar med hva bedriften gnsker & reflektere.

2.4 ANNONSEELEMENTER

| var problemstilling er annonseelementer en sentral del, og med
«annonseelementer» mener vi de faktorene og elementene som utgjer utformingen
av en annonse i sosiale nettverkstjenester. Vi gnsker a forske pa hvordan disse
spiller inn pa hvordan mottakerne oppfatter en annonse. To av annonseelementene
som vi tar for oss er mer direkte knyttet til mottakernes holdninger, og disse er
«mismatch» og «mengde med annonser». Ved disse vil mottakernes holdninger
og erfaringer rundt det a bli eksponert for influenser markedsfaring kunne pavirke
hvordan de forholder seg til disse. De to resterende annonseelementene er mer
knyttet til det visuelle ved annonsen og de er dermed synlige for mottakerne, og
disse er «annonsemerking» og «visuell kvalitet». Videre vil vi ta for oss litteratur
og forskning rundt de nevnte annonseelementene som vi skal forske pa videre da
vi gnsker a se naermere pa hvordan disse pavirker tilliten man har til en influenser

og kjgpsintensjonen til mottakerne pa Instagram.

2.4.1 MISMATCH

Mismatch er «nar du setter sammen ting eller mennesker som ikke passer
sammen» (Cambridge Dictionary, u.d.), og det kan oppsta dersom en merkevare
det blir annonsert for ikke samsvarer med den som reklamerer for merket. Et

eksempel pa dette kan veere dersom en moteblogger som lager innhold basert pa
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denne nisjen har reklame for proteinpulver, og ingen av faglgerne har kjennskap til

at vedkommende besitter erfaring og kompetanse rundt dette.

Dersom det ikke er samsvar mellom en annonse og en influenser vil interaksjonen
med denne influenseren- og sannsynligheten for at de sgker informasjon hos
vedkommende reduseres, og dette kan pavirke mottakeren til & forkaste
informasjonen (Belanche et al., 2020, s. 41). Samsvar mellom produkt og
influenser er viktig, og for at influensere skal unnga a skade sin egen troverdighet
burde de unnga a reklamere for merkevarer som ikke har samsvar med fokuset pa
deres profil (Breves et al, 2019, s. 440). Med andre ord vil dette kunne forarsake
at dersom man ikke klarer a se pa en influenser som troverdig vil man heller ikke

ha noe tillit til det vedkommende uttaler seg om.

Om influenseren sitt selvbilde samsvarer med mottakeren sitt eksisterende- eller
gnskede selvbilde vil sannsynligheten for at de velger produktet det annonseres
for veere starre, men dersom det ikke er et samsvar kan det utlgse negative effekter
(Yang, 2018, s. 404). Samsvaret er dermed avgjerende for & gke sannsynligheten
for kjap eller evalueringen av produktet eller tjenesten som det er annonsert for.
Nar man fremmer produkter ma influensere bli oppfattet som at de ligner pa sitt
publikum, og identifikasjonen med en influenser ma vere basert pa ekte
ambisjoner i stedet for gnsketenking (Schouten et al., 2019, s. 276). Vi vet
allerede at mange falger personer de identifiserer seg med, og derfor ma falgerne

kjenne seg igjen samt fgle at det er et produkt de kunne ha brukt selv.

Dersom en mottaker oppdager en mismatch mellom influenseren og selve
produktet vil mottakerne oppfatte influenseren som en som gjar det av
kommersielle hensikter- og et motiv om penger (Park & Lin, 2020; Carlson et al.,
2020), og vedkommende vil dermed virke mindre troverdig da man ikke ser
tilknytningen. Det viser seg dog at dersom man har en moderat mismatch vil det
kunne lede til mer nysgjerrige mottakere og derfor en mer positiv evaluering av
merkevaren, men produktet som blir brukt bgr ikke oppfattes som en betydelig
mismatch (Bijen, 2017). Hvordan mismatch egentlig pavirker mottakerne sin tillit
til influenseren er det vi gnsker a finne ut av, og dette samt den tidligere

forskningen som er gjort pa dette emnet har lagt grunnlaget for falgende hypotese:

Side 8



BTH 32111

H1: Mismatch mellom influenser og produkt i annonsen har en negativ pavirkning

pa tilliten til influenseren.

2.4.2 MENGDE MED ANNONSER

Pa verdensbasis ble det i 2020 publisert 6,12 millioner annonser fra influensere pa
Instagram, og dette er en oppgang fra 2019 hvor det ble publisert 4,95 millioner
annonser (Mediakix, 2020). Denne gkningen understreker attraktiviteten og
populariteten ved & benytte influensere. Pa Instagram eksponeres man bade pa
feed og story, men en kan ogsa bli eksponert for annonser via reels og IGTV.
Dette gir influensere en stor mulighet for & na ut til sine falgere, og man vil

dermed kunne bli eksponert for en god mengde med annonser.

I USA har det blitt gjennomfart en undersgkelse pa hvor ofte brukere mener en
influenser bar poste innlegg pa Instagram hvor det mest foretrukne med 33% er at
de publiserer daglig (Statista, 2020), og den mest foretrukne
publiseringsfrekvensen er én til to ganger om dagen (Social Media Today, 2021b).
En gkning i frekvensen av reklame kan sgrge for merkekjennskap, men for hgy
frekvens kan gjere at mottakerne blir lei (Chih-Chung et al., 2012, s. 355). Nar en
reklame gar via en influenser og vedkommende publiserer mange annonser kan
det oppsta en wear-outeffekt der kundene gar lei markedskommunikasjonen slik at
den mister sin effekt (Olsen & Peretz, 2017, s. 23), og dette kan fare til at
influenseren mister sin pavirkningskraft. Nar det kommer til Facebook er den
ideelle annonsefrekvensen mellom 1,8 og 4, og dette har markedsfarere kommet
frem til gjennom erfaring (Social Media Today, 2018). Basert pa dette funnet
forutser vi at det vil veaere noe lignende pa Instagram da begge plattformene har

likhetstrekk, og pa begge plattformene kan man eksponeres for ulike formater.

Det finnes lite forskning pa dette emnet nar det kommer til Instagram og hvordan
mengden med annonser en influenser poster pavirker tilliten. Det finnes ikke
tidligere forskning pa hvor mange annonser en mottaker er villig til a bli eksponert
for pa Instagram fra en influenser. Vi har derfor benyttet forskning om
annonsemengde pa Facebook, og foretrukket publiseringsfrekvens pa Instagram.
Vi har deretter formulert fglgende hypotese:
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H2: Om en influenser har en hgy frekvens av annonser pavirker det tilliten til

influenseren negativt.

2.4.3 ANNONSEMERKING

Annonsemerking er et essensielt element ved annonsen for a drive lovlig
markedsfaring digitalt, og mer spesifikt i sosiale medier. Flere influensere merker
annonser utydelig, og arsaken kan tenkes a veere at mottakerne da er mer
mottakelige ved at de ikke foretar en perseptuell blokkering av budskapet og med
starre sannsynlighet foretar en konvertering som igjen vil kunne gke influenseren
sin profitt. Til tross for dette er det bevis i tidligere forskning som viser at det &
tydeliggjare at det er snakk om sponset innhold bade ved blogger (Augensen et
al., 2014) og i sosiale medier samt det & redegjare for hva slags kompensasjon
som ligger bak samarbeidet vil kunne gke troverdigheten til kildene og budskapet
(Stubb et al., 2019, s. 117). Konsistent dpenhet rundt annonsgrsamarbeid danner et
signal om at influenseren, talspersonen, er troverdig, og dette vil styrke
kjgpsintensjonen (Augensen et al., 2014) ved at underliggende troverdighet
pavirker bade vurderingen og effektene av et budskap (Olsen & Peretz, 2017, s.
25).

Tilfeller av utydelig annonsemerking har skapt medieoverskrifter, og dette vil
kunne resultere i at mottakere stiller seg mer kritiske til hva de eksponeres for. For
a unnga skeptiske falgere er det influensere som merker egne anbefalinger med
«ikke reklame» eller lignende. Forskning viser at dette i stor grad pavirker
troverdigheten til influenseren positivt, og i tillegg vil en slik tydeliggjering bidra
til at det er stgrre sannsynlighet for at mottakerne ikke oppfatter innholdet som
reklame (Stubb & Colliander, 2019; De Veirman & Hudders, 2020). P4 Instagram
har vi observert at flere influensere derimot «gjemmer» annonsemerkingen ved a
bruke en farge pa annonsemerkingen som er tilsvarende bakgrunnen, eller ved a

plassere merkingen bak grafikken til Instagram Stories.
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Hvordan man skal utforme merkingen:

Hva man skal unnga ved merkingen:

e Fremtredende plassering

e Plassering for langt ned eller langt

e Tydelig skrift og stor nok skriftstarrelse ut pa kanten

e Tydelige formuleringer for merkingen: e Liten skrift

tar oppmerksomheten

«Reklame» eller «Annonse» e Plassere merkingen ner et bilde som

Tabell 2.1: Utdrag fra veiledning for annonsemerking fra Forbrukertilsynet

(Forbrukertilsynet, u.a.).

Forbrukertilsynet har presentert hvordan farge-, plassering-, og starrelse pa
annonsemerkingen (tabell 2.1) anbefales a veere for a falge loven, og «slik at
reklamen tydelig fremstar som reklame» (Forbrukertilsynet, u.d.) i sosiale medier.
| samsvar med Forbrukertilsynet (tabell 2.1) sin veiledning har forskning pa
«native advertising», pa norsk kalt «innfgdt reklame», vist at plassering av
annonsemerking pa midten av innholdet er det mest effektive ved at det tar starst
oppmerksomhet sammenlignet med gverst- og nederst i en artikkel pa en
nyhetsside (Wojdynski & Evans, 2016, s. 165). Funnet viser at plasseringen av en
annonsemerking har noe 4 si for tiden det tar for mottakere a oppfatte at det er
reklame de blir eksponert for. Reklame pa sosiale medier fremstar ofte som vanlig
innhold, og det er derfor viktig a merke det slik at mottakerne oppfatter det som
reklame uten & matte lete. Forskning har altsa tatt for seg annonsemerking pa
Instagram og i andre sosiale medier, men det er minimalt med materiale for
hvordan selve plasseringen av annonsemerking pa Instagram Stories spesifikt

pavirker tilliten til influenseren hos mottakeren.

Basert pa funnene i tidligere forskning om annonsemerking og Forbrukertilsynets
veiledning (tabell 2.1) er annonsemerking pa Instagram Stories noe vi gnsker a
forske videre pa. Tidligere tilfeller som vi har observert for hvordan influensere
utnytter grasoner ved annonsemerking og Forbrukertilsynet sin veiledning (tabell
2.1) er noe vi vil ta i betraktning nar vi utformer de ulike stimuliene i var
forskning. For a forske videre pa funnene pa nevnt fenomen gnsker vi a se pa
hvorvidt selve plasseringen av annonsemerking pa Instagram Stories pavirker
tilliten som mottakeren har til influensere, og vi har derfor formulert fglgende

hypotese:
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H3: Utydelig merking av en annonse pavirker tilliten til influenseren negativt.

2.4.4 VISUELL KVALITET

Utviklingen av smarttelefonen har forbedret muligheten til a ta bilder av hgy
visuell kvalitet, og dermed kan forbrukere sitt krav for visuell kvalitet gkes og
pavirke hvordan mottakerne vil tolke budskapet som helhet (Li & Xie, 2019, s. 1-
2). Bade utforming og kvalitet er to viktige faktorer som spiller inn pa uttrykket til
et bilde slik at det virker troverdig og gjennomfert (Teo et al., 2019, s. 324), og
dette har mye a si for den oppfattede visuelle kvaliteten. En antakelse er derfor at
influensere bar veere kritiske til deres egne visuelle kvalitet da arbeidet som ligger
bak kan pavirke tilliten mottakerne sitter igjen med. Sosiale plattformer er
uformelle plattformer for kommunikasjon, og gyeblikksbilder har en starre
virkning pa disse plattformene enn formelle og profesjonelle studiobilder
(Colliander & Marder, 2018; Li & Xie, 2019). Dette funnet kan tolkes som at
mottakere i sosiale medier verdsetter bilder i mer naturlig kontekst og som er mer
personlige. Om bildet er av hay visuell kvalitet kan dette gi mottakerne en
indikasjon og forventning om at produktet er av hgy kvalitet, og dette vil kunne
gke Kjgpsintensjonen (Teo et al., 2019, s. 328).

Visuelt innhold er et av de viktigste virkemidlene for & dele tanker, interesser og
falelser i sosiale nettverk (Hu et al., 2018, s. 252), og gitt dette vil Instagram vare
en effektiv plattform til a pavirke kjgpsintensjon da plattformen har hovedfokus
pa visuelt innhold. Bilder av hgy kvalitet kan fare til gkt engasjement, og et bilde
pa sosiale medier kan tilfare informasjon samt estetisk- eller selvforbedrende
verdi uavhengig av teksten, og kan derfor lettere appellere til mottakeren (Li &
Xie, 2019, s. 2). En studie av Colliander og Marder (2018) viser at forbrukere som
kommer over bilder av hgy kvalitet pa sosiale medier far en mer positiv
oppfatning ved at det gir et mer helhetlig inntrykk. Kvalitet pa bilder har dermed
mye a si, og de som benytter seg av Instagram vil oppsgke brukere som
produserer innhold vedkommende oppfatter som fin visuell kvalitet. Vi vil forske
videre pa dette, og da om den visuelle kvaliteten pavirker tilliten til influenseren
og kjepsintensjonen til mottakeren. Basert pa dette har vi formulert fglgende
hypoteser:
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H4: God visuell kvalitet pavirker tilliten til en influenser positivt.

H5: God visuell kvalitet pa annonsen gker kjgpsintensjonen.

25 TILLIT OG KIZGPSINTENSJON

| delkapittel 2.3 fant vi at man fglger influensere man identifiserer seg med og
som tilfredsstiller visse behov, og dette gjer at fglgerne sgker inspirasjon hos
vedkommende. Ved a tilfredsstille de nevnte behovene over tid vil dette gke
tilliten til influenseren og falgerne vil verdsette vedkommende sine meninger da
det tilfgrer verdi for- og effektiviserer fglgernes beslutningsprosess. | en kvalitativ
forskning (Djafarova & Rushworth, 2017, s. 5) uttalte en av respondentene at
vedkommende folger en influenser i en viss periode far tilliten kan anses som
etablert for & kunne observere om influenseren er genuin. Som nevnt har man en
tendens til a fglge influensere pa sosiale medier man identifiserer seg med, og
sponset innhold vil dermed oppleves som mer palitelig da man fgler en personlig
likhet med vedkommende, men derimot kan fglgere veere skeptiske til
influenseren sitt motiv, og dette kan pavirke kjgpsintensjonen og tilliten negativt
(Lou & Yuan, 2019, s. 68-69).

Tidligere forskning har vist at eWoM har en innvirkning pa tillit og
kjgpsintensjon, og forbrukere sgker anmeldelser fra brukere pa Instagram for a
kunne redusere den opplevde risikoen ved et kjgp da tilliten og det parasosiale
forholdet til vedkommende spiller en sentral rolle (Djafarova & Rushworth, 2017;
Hwang & Zhang, 2018). Et parasosialt forhold er en relasjon som kan pavirke
troverdigheten til en influenser positivt basert pa tidligere erfaringer man har med
vedkommende samt deres palitelighet og ekspertise (Chung & Cho, 2017; Griive,
2017; Mishra et al., 2015, referert i Breves et al., 2019, s. 447), og et parasosialt
forhold vil dermed kunne gke tilliten til influenseren som videre vil kunne styrke
kjgpsintensjonen. Basert pa disse- og de tidligere funnene vi har gjort i de andre

delene har vi utformet fglgende hypotese:

H6: Tillit til influensere pavirker kjgpsintensjonen positivt.
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3.0 HYPOTESER
| dette kapittelet vil vi utdype rundt var hypoteseutvikling, hypotesene og

konseptuell modell.

3.1 HYPOTESEUTVIKLING

Hypotesene (tabell 3.1) er utviklet etter hva vi gnsker a forske videre pa basert pa
var problemstilling, og vi gnsker a undersgke mottakernes holdninger knyttet til
«annonseelementer» og hvordan disse videre pavirker tilliten man har til

influensere og kjgpsintensjon.

Mismatch — samsvar mellom produktet og influenser

Mengde med annonser — mengden med annonser som en influenser publiserer

Annonsemerking — merkingen av «annonse» / «reklame» i en annonse

Visuell kvalitet — det helhetlige inntrykket av det visuelle ved annonsen

(komposisjon, kvalitet, innsatsen som er lagt i innholdet)

Figur 3.1: Oversikt over annonseelementene med beskrivelse.

| «2.4. Annonseelementer» redegjorde vi for tidligere forskning og litteratur innen
annonseelementene vi gnsker a se na@rmere pa, men i var forskning gnsker vi a
kartlegge hvorvidt forbrukere stiller seg kritiske til en influenser sin annonse
basert pa ulike annonseelementer (figur 3.1) og hvorvidt dette pavirker tillit og
kjepsintensjon. Var hypoteseutvikling og forskning vil derfor baseres pa nevnte
elementer (figur 3.1) ved annonsesamarbeid mellom influensere og bedrifter pa
Instagram spesifikt. Som nevnt var det begrenset med forskning knyttet til
annonseelementene mismatch og mengde med annonser knyttet til Instagram
spesifikt, og vi gnsker derfor & forske videre pa dette (H1 og H2).

Annonseelementet mismatch (H1) og mengde med annonser (H2) er to
underliggende faktorer som baserer seg pa andre elementer enn ved selve
utformingen av annonsen som spiller inn pa tilliten til mottakerne.
Annonseelementet annonsemerking (H3) er valgt og utviklet etter observasjoner
vi har gjort rundt hvordan influensere utnytter grasonene ved annonsemerking, og
vi har i tillegg tatt Forbrukertilsynets veiledning (tabell 2.1) i betraktning. Ved

annonseelementet visuell kvalitet (H4 og H5) gnsker vi a se naermere pa hvorvidt
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den visuelle kvaliteten ved en annonse separat pavirker bade tilliten direkte og
kjgpsintensjonen direkte. Forskning har vist at forholdet man har til en influenser
pavirker tilliten positivt, og vil deretter kunne pavirke kjgpsintensjonen. Grunnet
dette gnsker vi & kartlegge om respondentene har samme tilnerming (H6) for og
kartlegge hvorvidt annonseelementene pavirker deres tillit (H1-H4), og om

kjgpsintensjonen pavirkes direkte av visuell kvalitet (H5).

3.2 HYPOTESER

Hypotese 1: | Mismatch mellom influenser og produkt i annonsen har en

(H1) negativ pavirkning pa tilliten til influenseren.

Hypotese 2: | Om en influenser har en hgy frekvens av annonser pavirker det

(H2) tilliten til influenseren negativt.

Hypotese 3: | Utydelig merking av en annonse pavirker tilliten til influenseren
(H3) negativt.

Hypotese 4: | God visuell kvalitet pavirker tilliten til en influenser positivt.
(H4)

Hypotese 5: | God visuell kvalitet pa annonsen gker kjgpsintensjonen.
(H5)

Hypotese 6: | Tillit til influensere pavirker kjgpsintensjonen positivt.
(H6)

Tabell 3.1: Oversikt over hypoteser. Se ogsa figur 3.1 for naermere beskrivelse av

elementene.
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3.3 KONSEPTUELL MODELL

Mismatch

Hy

H2

Mengde med annonser

H6
Tillit til influenser

% Kjepsintensjon
Annonsemerking

» 115

Visuell kvalitet

Figur 3.2: Konseptuell modell.

Annonseelementene mismatch, mengde med annonser, annonsemerking og visuell
kvalitet er de uavhengige variablene vi gnsker a se hvordan pavirker den
avhengige «tillit til influenser», og igjen hvordan tillit pavirker kjgpsintensjon. |
tillegg ensker vi a finne ut av hvordan visuell kvalitet pavirker den avhengige
variabelen «kjgpsintensjon» direkte. Annonseelementene annonsemerking (H3)
og visuell kvalitet (H4 og H5) er de uavhengige variablene som testes ved et
eksperiment innen spgrreundersgkelsen hvor respondentene utsettes for ulike

stimuli knyttet til disse.
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4.0 METODE

4.1 FORSKNINGSDESIGN

I denne delen vil vi ta for oss en beskrivelse for hvordan analyseprosessen er lagt
opp for & kunne finne svar pa var problemstilling (Gripsrud et al., 2018, s. 46).
Var problemstilling har til hensikt & finne ut av om annonseelementene har en
pavirkning pa tilliten til influensere og kjgpsintensjonen til mottakere. Vi har tatt i
bruk et deskriptivt design da vi skal kartlegge sammenhengen mellom flere
variabler, men det bygger i tillegg pa kausalt design da noen av sparsmalene i
spgrreundersgkelsen manipulerer og utsetter utvalget for ulike stimuli for 4 se om
det er forskjeller mellom gruppene (Gripsrud et al., 2018, s. 54). Gjennom kausalt
design benytter vi en form for eksperiment der vi manipulerer to av de uavhengige
variablene som er annonseelementene visuell kvalitet og annonsemerking for & se

om de har en effekt pa de avhengige variablene, tillit og kjgpsintensjon.

Deskriptivt design beskriver situasjonen pa et bestemt omrade og en sammenheng
mellom to eller flere variabler (Gripsrud et al., 2018, s. 50), og i dette studiet
pavirkningen av annonseelementer tilknyttet tillit og kjgpsintensjon. Med
deskriptivt design har vi ikke grunnlag for a pasta at det foreligger kausale
sammenhenger, men bare at det foreligger en samvariasjon (Gripsrud et al., 2018,
s. 50). Det vi vil finne ut av er om det er en samvariasjon mellom
annonseelementene, tillit og kjegpsintensjon, og kunne trekke en sikker konklusjon
om forholdene mellom disse faktorene. Vi har i tillegg funnet sekundeerdata fra
tidligere forskning tilknyttet de aktuelle annonseelementene, og dette har gitt et
overblikk over hva som har blitt forsket pa tidligere og lagt et grunnlag for vart

videre studie.

4.2 EKSPERIMENT OG MANIPULASJON

Den kausale delen av studiet bestar av et eksperiment, og her skal det forskes pa
to ulike grupper sin tilngerming til tillit og kjepsintensjon som falge av visuell
kvalitet, og tillit som fglge av annonsemerking. | eksperimentene knyttet til H3-
H5 vil respondentene bli eksponert for fiktive annonser pa Instagram feed og
Instagram Stories. Influenseren som har postet annonsen er en bruker som

respondentene ikke er kjent med fra fer, og dette har vi gjort for at det ikke skal
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veere en underliggende holdning knyttet til influenseren som kan spille inn pa
graden av tillit og kjgpsintensjon, som igjen kan pavirke holdningen til
annonseelementene. Bildene vil inneholde sfaeren som Instagram gir med
grafikken pa plattformen som om respondenten faktisk ser den pa Instagram slik
at annonsene blir mer ektefglte. De to gruppene vil eksponeres for ulike stimuli,
og pa denne maten vil vi kunne observere om det er noen forskjeller avhengig av
hva de blir eksponert for. VValgt design for eksperimentet er dermed «between-
subject design» da respondentene blir eksponert for to ulike stimuli, og ved &
gjere det pa denne maten er det mindre risiko for at de finner ut av at de tar del i et

eksperiment (Secret Stache, u.a.; Tobii Pro, u.a.).

For & teste annonseelementet annonsemerking (H3) vil vi presentere den ene
gruppen for «darlig» annonsemerking pa Instagram Stories hvor de far en annonse
som er utformet pa en mate hvor det utnyttes grasoner som flere influensere
benytter. Den andre gruppen vil bli eksponert for en annonse som er «god» og
som bygger pa Forbrukertilsynet sin veiledning angaende farge-, plassering-, og

starrelse pa annonsemerkingen som presentert tidligere (tabell 2.1).
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perfekte chiapuddingen!@ | | perfekte chiapuddingen!@
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Send melding Send melding

Fiktiv annonse 1 og 2 [Fotografi], av matkos.no, 2021a og 2021b, Instagram.
Opphavsrett 2021 ved forfatterne av denne bacheloroppgaven.

Bilde 4.1: Annonsemerking stimuli. Darlig (venstre) og god (hgyre).
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For a teste hvordan visuell kvalitet pavirker tilliten og kjgpsintensjonen (H4 og
H5) vil respondentene bli presentert for en fiktiv annonse av en bruker som skal
fremsta som en influenser pa Instagram. Den gruppen som blir eksponert for den
«darlige» visuelle kvaliteten vil fa et bilde det ikke ligger mye innsats bak og som
mangler personlighet. Den andre gruppen som eksponeres for den «gode» visuelle
kvaliteten vil se en annonse hvor influenseren har fokusert pa vinkel, lys og

farger, og det skal se ut som det er lagt ned tid i arbeidet.

= matkos.no == matkos.no

Qv W

matkos.no | Annonse | @mittservise har fatt inn
mange fine varnyheter . & Sjekk ut dette fine
kruset fra Mitt Servise!

matkos.no | Annonse | @mittservise har fatt inn
mange fine varnyheter .. = Sjekk ut dette fine
kruset fra Mitt Servise!

Se oversettelse

Fiktiv annonse 3 og 4 [Fotografi], av matkos.no, 2021c og 2021d, Instagram.
Opphavsrett 2021 ved forfatterne av denne bacheloroppgaven.

Bilde 4.2: Visuell kvalitet stimuli. Darlig (venstre) og god (hayre).

Selve eksperimentet gjennomfgres pa Qualtrics da vi vil ha muligheten til a lage
to undersgkelser (blocker) under én link. Denne linken sender tilfeldig en av
blockene som sgrger for en jevn fordeling av respondenter til hvert eksperiment.
Under eksperimentene har vi dermed like spgrsmal for begge blockene slik at vi
kan male disse opp mot hverandre, og sammenligne om det foreligger variasjoner

mellom respondentene som ble utsatt for det «darlige» og det «gode».

Manipulasjon:
Nar forbrukere blir eksponert for annonser pa Instagram fra influensere man

falger kan det oppsta ulike irritasjonsmomenter som farer til svekket tillit for
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influenseren eller faktorer som pavirker kjgpsintensjonen. Vi manipulerte de
uavhengige variablene «annonsemerking» mot tillit, og «visuell kvalitet» mot tillit
og kjgpsintensjon. Vi vil da male om manipulasjonen for visuell kvalitet har hatt
en effekt pa tilliten til influenseren (H4) og kjgpsintensjonen til forbrukeren (H5),
og om manipulasjonen for annonsemerking har hatt en effekt pa tilliten til
influenseren (H3). Ved & sende ut en «god» og «darlig» versjon av
sparreundersgkelsen der forskjellen er bildekvalitet (bilde 4.2) og annonsemerking
(bilde 4.1) kan vi se hvordan respondentene oppfatter det og hvordan de
responderer for utsatte stimuli. Vi gjennomfarte en pretest av spgrreundersgkelsen
via Zoom med tre personer for a se hvorvidt stimuliene gir gnsket effekt pa

respondentene.

4.3 SKALA

For & samle inn data til analysen gjennomfarte vi en strukturert
spgrreundersgkelse via Qualtrics. Sparsmalene i sparreundersgkelsen er
hypotesetestende, og alle respondentene ble i prinsippet stilt de samme
spgrsmalene og fikk de samme svaralternativene i tilsvarende rekkefalge.
Svaralternativene er pa ordinalniva og vi benyttet syv-punktsskala for & kunne
observere variasjonen i svarene mer spesifikt enn ved en fem-punktsskala.
Sparreundersgkelsen bygger pa bade vanlig kategoriskala (Gripsrud et al., 2018, s.
147) og Likert-skala uten matrisestruktur hvor respondentene fikk et utgangspunkt
og deretter ulike spgrsmal vedrgrende dette. For a sikre forutsigbarhet og at
respondentene har noe spesifikt a forholde seg til ved influenser markedsfaring
fokuserer spgrreundersgkelsen kun pa Instagram slik at spgrsmalene blir
tydeligere a fastsla for respondentene. | svaralternativene har vi forsgkt a veere
neytrale sa langt det lar seg gjere. Dette slik at respondentene kan vurdere mer
fritt ved at svaralternativene er motpoler slik at de kan plassere seg slik de gnsker
uten at vi tar et standpunkt for de- og at dette skal fa en innvirkning for svaret de
avgir. Vi har dermed forsgkt 8 unnga det 4 sette en standard for spgrsmalet ved &

unnga adjektiver og holde spgrsmalene ngytrale.

4.4 MALING AV BEGREPER

Var studie bygger pa ulike begreper som er variablene i den konseptuelle

modellen (figur 3.2) og hypotesene. Tabell 4.1 er en oversikt for hvordan disse
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ulike variablene har blitt operasjonalisert til malbare variabler i

spgrreundersgkelsen (Gripsrud et al., 2018, s. 127). Se vedlegg 1 for sparsmalene.

Begrep Spgrsmal | Skala | Svaralternativ
Tillit til influensere Q4 1-7 1 — Sveert liten tillit
Q4 (scenario) 7 — Sveert stor tillit
Tillit »> Kjgpsintensjon Q5 1-7 1 — Sveert liten
Q4 (scenario) sannsynlighet
7 — Sveert stor
sannsynlighet
Mismatch Q9 1-7 1 — Sveert darlig samsvar
Q8 (scenario) 7 — Sveert godt samsvar
Mismatch — tillit Q10 1-7 1 — Svekkes i stor grad
Q8 (scenario) 7 — Styrkes i stor grad
Mengde med annonser Q6 1-7 1 — I sveert liten grad
7 — | sveert stor grad
Mengde med annonser — | Q7 1-7 1 — Sveert uenig
tillit 7 — Sveert enig
Annonsemerking Q13 1-7 1 — I sveert liten grad
Q11 (scenario) 7 — | sveert stor grad
Q12 (stimuli)
Annonsemerking — tillit | Q14 1-7 1 — I sveert negativ grad
Q11 (scenario) 7 — | sveert positiv grad
Q12 (stimuli)
Visuell kvalitet Q17 1-7 1 — Sveert darlig
Q16 (stimuli) 7 — Sveert god
Visuell kvalitet — tillit Q18 1-7 1 — Svekkes i stor grad
Q16 (stimuli) 7 — Styrkes i stor grad
Visuell kvalitet — Q15 1-7 1 — I sveert liten grad
kjgpsintensjon 7 — | sveert stor grad
Q15 (scenario)
Q16 (stimuli) Q19 1-5 1 — Pavirker

kjgpsintensjonen positivt
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5 — Pavirker

kjgpsintensjonen negativt

Tabell 4.1: Maling av begreper.

4.5 POPULASJON OG UTVALG

«En populasjon er summen av alle de undersgkelsesenhetene en gnsker a si noe
om» (Gripsrud et al., 2018, s. 166), og i dette studiet er det de mellom 18-29 ar
som benytter Instagram og feglger influensere. Fokuset for studiet er Instagram da
78% av de mellom 18-29 ar befinner seg her (Ipsos, 2020). Det er viktig at de som
tar spgrreundersgkelsen oppfyller kravene om at de har Instagram og falger
influensere da det vil forekomme spgrsmal rundt dette i sparreundersgkelsen.
Dette er for a sikre sa representative respondenter som mulig, og at de besitter
kunnskapen og erfaringen til & ta stilling til spgrsmal vedrarende dette. Vi benytter
«screening spgrsmal» som siler ut bade respondenter som ikke har
Instagrambruker og de som ikke falger influensere for a sikre relevante svar pa
bakgrunn av erfaringer. | denne spgrreundersgkelsen vil det bli benyttet et
bekvemmelighetsutvalg som er et ikke-sannsynlighetsutvalg da det vil veere
utfordrende & fa tak i alle i den definerte populasjonen da det er tidkrevende. For &
skaffe respondenter til undersgkelsen ble den delt og sendt pa sosiale medier til
venner og bekjente, men det vil dog kunne oppsta en skjevhet da den ikke vil
kunne veere representativ for hele populasjonen ved at majoriteten av
respondentene vil kunne ha lignende psykografiske, psykologiske, demografiske

og geografiske variabler (Schiffman et al., 2012, s. 42).

For & analysere og finne sammenhenger er vi avhengig av et stort nok utvalg og
fullstendige respondenter. Vi har derfor samlet inn minst 100 fullstendige
respondenter for & oppna stgrst mulig variasjon. Spagrsmalene om «alder» og
«kjgnn» ble satt til slutt for a sikre deskriptiv beskrivelse av vart utvalg. For at
sparreundersgkelsen skal mgte kravene til NSD om personvern er alle
respondentene anonymisert og kan ikke spores, og all data vil slettes etter endelig

sensur.
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4.6 METODER FOR ANALYSE AV HYPOTESENE

For & teste hypotese 1, 2 og 6 benytter vi enkel regresjonsanalyse for & se hvorvidt
endringer i de uavhengige variablene pavirker den avhengige variabelen (Gripsrud
etal., 2018, s. 296), og for fa se om vi far en signifikant sasmmenheng mellom de
uavhengige og de avhengige variablene i hypotesene. For hypotese 3, 4 og 5 vil vi
analysere stimuliene for de to gruppene (gruppe 1 og 2) mot hverandre ved a

benytte t-test av to uavhengige stikkpraver.

4.7 VALIDITET OG RELIABILITET

«Validitet dreier seg om hvor godt man maler det som man har til hensikt & male»
(Gripsrud et al., 2018, s. 61), og vi vil utforme sparreundersgkelsen slik at
spgrsmalene som er hypotesetestende har noen tilleggsspgrsmal som kan statte og
forsterke funnene. For en optimal validitet for dette studiet har vi tatt hensyn til at
respondentene kan ha en ulik tilneerming til begrepet «tillit». Ut ifra pretestene
som vi gjennomfgrte klarte respondentene a forholde seg til begrepet, og se det
opp mot gitt kontekst. Dette la grunnlag for at spgrreundersgkelsen var utformet
slik at respondentene Kklarte a se for & seg- og relatere til spgrsmalene. Hva enhver
legger i tillit kan variere stort, og det er derfor et relativt begrep. Det kan derfor
veere utfordrende a skulle sette et tall pa- og innremme tilliten man har, og dette
kan svekke validiteten i en viss grad da flere sparsmal maler tillit. Pa bakgrunn av
dette er det benyttet sparsmalsbatterier i form av Likert-skala, og respondentene
ble presentert for ulike konkrete scenarioer slik at de enklere kunne evaluere
svaret sitt da tillit er et begrep som er vanskelig a male ved kun et spgrsmal
(Gripsrud et al., 2018, s. 140).

For en optimal reliabilitet er det viktig a veere kritisk til egen datainnsamling, og
reliabilitet handler om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene man far er
pélitelige (Gripsrud et al., 2018, s. 61). For & redusere mulige feilkilder har vi
valgt a fokusere pa et bestemt utvalg mellom 18 til 29 ar, og utelukket de som
ikke bruker Instagram og de som ikke fglger influensere fra spgrreundersgkelsen
med skip logic i Qualtrics. Dette er for a sikre at respondentene er i stand til &
forholde seg til sparsmalene som blir stilt. Vi har som nevnt satt begrensinger som
kan styrke troverdigheten og paliteligheten i svarene til respondenten, men det at

det er et bekvemmelighetsutvalg kan svekke reliabiliteten da majoriteten av
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respondentene er mellom 21 og 23 ar. Svakheten vil dermed vaere at den ikke er
like palitelig med tanke pa de som er eldre da minoriteten av respondentene er

over 23 ar.
5.0 ANALYSE OG RESULTATER

| dette kapittelet vil vi ta for oss analysene og resultatene for studiet. For a
gjennomfare analysene og testing av hypotesene har vi benyttet analyseverktgyet
JMP. Vare avhengige variabler (Y) er i utgangspunktet «tillit» og
«kjapsintensjon», og de uavhengige variablene (X) er annonseelementene (figur
3.1) «mismatch», «mengde med annonser», «annonsemerking» og «visuell
kvalitet», men hypotese 6 har dog et unntak. Delkapitlene vil ta for seg pretest av
sparreundersgkelsen, datarensing, endelige respondenter, deskriptiv statistikk og
hypotesetesting. Til slutt vil vi ta for oss noen alternative analyser for a fa en

dypere innsikt i andre funn ved studiet.

5.1 PRETEST

Fer vi sendte ut spagrreundersgkelsen til respondentene utfarte vi en pretest via
Zoom med tre respondenter som var representative for utvalget slik at vi kunne
avdekke uklarheter (Gripsrud et al., 2018, s. 154), og s@rge for at
sparreundersgkelsen ble sa optimal som mulig for respondentene. De tre
respondentene var en mann og to kvinner, og pretestene ble gjennomfart separat.
Respondentene ble pa forhand bedt om & drgfte hvordan de oppfattet spgrsmalene
og svaralternativene, og i tillegg komme med kommentarer om de synes
spgrsmalene og svaralternativene var tydelige eller vanskelig a forsta. To av

respondentene fikk block 2 og den ene fikk block 1.

Ved & gjennomfare pretest gnsket vi a kartlegge hvorvidt respondentene oppfattet
spgrreundersgkelsen slik vi gnsket, og for & observere tolkningene av de ulike
stimuliene ved hypotesene om annonsemerking (H3) og visuell kvalitet (H4 og
H5). Respondentene tolket majoriteten av spgrsmalene slik vi gnsket, men vi
valgte a presisere «visuell kvalitet» med at vi herunder mener komposisjon,
kvalitet og innsatsen som ligger bak bildet slik at det kan veere lettere a forholde
seg til for respondentene. Ved pretesten benyttet vi syv-punktsskala ved Likert- og
kategoriskala, og da samtlige av de tre respondentene svarte at de synes det var

oversiktlig med syv punkter etter pretesten valgte vi & beholde dette fremfor fem
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punkter. Det var i tillegg det vi hapet da syv-punktsskala vil kunne gi starre

variasjon i dataene i den endelige spearreundersgkelsen.

5.2 DATARENSING

Farst vil vi ta for oss hvordan vi renset datasettet etter a ha lagt over dataene fra
Quialtrics til IMP. Det var satt visse krav til hvem vi gnsket at skulle vere
respondenter for & sikre et representativt utvalg. Ifglge tallene fra Qualtrics hadde
sparreundersgkelsen 217 respondenter, men etter & ha renset datasettet hadde vi
106 respondenter med fullstendige svar. Dette da ikke alle hadde svart fullstendig
ved & ikke fullfare hele spgrreundersgkelsen eller var utenfor gnsket aldersgruppe
(18 til 29 ar). Respondentene som svarte «Nei» pa om de hadde bruker pa
Instagram eller om de fulgte influensere ble automatisk fart til sluttsiden ved bruk
av screening funksjon. Disse respondentene ble ogsa regnet med i de 217

respondentene, og vi matte derfor fjerne disse respondentene i JIMP.

5.3 ENDELIGE RESPONDENTER

Na vil vi ta for oss litt om de endelige 106 respondentene. | JMP fant vi at 50 av
disse respondentene ble eksponert for «darlig annonsemerking» og «darlig visuell
kvalitet» i eksperimentene og tilhgrer da gruppe 1, og de resterende 56
respondentene ble eksponert for «god annonsemerking» og «god visuell kvalitet»
og tilhgrer da gruppe 2. Disse to stimuliene er de eneste forskjellene i de to ulike
blockene som ble tilfeldig utdelt til respondentene. Av de 106 respondentene var
63,2% kvinner, og gjennomsnittsalderen var 21,6 ar. Alder og kjenn er dog ikke
en del av var problemstilling eller hypoteser, og heller ikke noe som avhenger av
sammenhengene vi gnsker a finne. Det er kun for a sikre at vi har fatt
respondenter som er innen gnsket utvalg slik at de kan ta stilling til

undersgkelsens spgrsmal og formal.

Respondenter Menn Kvinner Annet Total
Kjenn 37 67 2 106
Gj.snitt alder 21,6 21,6 21,5 21,6
Gruppe 1 19 30 1 50
Gruppe 2 18 37 1 56

Tabell 5.1: Tall for endelige respondenter.

Side 25



BTH 32111

5.4 DESKRIPTIV STATISTIKK

Spersmal  Gj.snitt Std.avvik Skjevhet Kurtose
Q4 4,7264 1,4509 -0,6907 0,1046

Q5 4,1226 1,7979 -0,3275 0,8655

Q6 3,6132 2,0728 0,2317 -1,2629
Q7 5,0566 1,9165 -0,6695 -0,7223
Q9 2,3679 1,6978 1,1062 0,1221

Q10 3,1887 1,8929 0,5815 -0,8124
Q13 3,3113 2,1706 0,4496 -1,3442
Q14 3,5377 1,6398 -0,0946 -0,8079
Q15 4,2358 1,6821 -0,4662 -0,7007
Q17 3,9717 1,7859 -0,0896 -1,0623
Q18 3,9245 1,4845 0,1496 -0,0743
Q19 3,4528 2,0054 0,6554 -0,7746
Q20 4,4906 1,8632 -0,5117 -0,7390
Q21 4,8302 1,6986 -0,6322 -0,4847
Q22 21,604 1,6941 0,8361 2,5231

Tabell 5.2: Deskriptiv statistikk av innhentet data (N = 106).

For & undersgke om innhentet data er normalfordelt og i hvilken grad vi kan bruke
dette til var videre analyse har vi utfgrt en vurdering av normalfordelingen (tabell
5.2) til spgrsmalene, se vedlegg 1. Hensikten er for & se om dataen vi har
innhentet er enten hgyrevridd eller venstrevridd da det kan pavirke dataen for
videre analyse. Skjevhet beskriver asymmetrien i en sannsynlighetsfordeling, og
kurtose forteller hvor mye spredning vi har i svarene (Cain et al., 2017, s. 1717-
1718). Gjennomsnittet forteller oss den sentrale verdien av hvert spgrsmal som
respondentene har svart pa, og standardavviket gir uttrykk for hvor mye
observasjonene i gjennomsnittet avviker fra middelverdien i dataen (Gripsrud et
al., 2018, s. 208). Den sier derimot ikke noe om spredningen rundt gjennomsnittet.

Malet er at kurtoseverdiene skal ligge mellom -2/2, og skjevhet skal ligge mellom
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-3/3 (Chemingui & Lallouna, 2013, s. 584). Spgrsmal 22 (Q22) sin kurtoseverdi er
over 2 som tilsier at alderen er mer spisset, og dette vil spesielt pavirke vare
alternative analyser da det er lite variasjon. Utenom kurtoseverdien for sparsmal
22 er alle vare verdier innenfor kravene og var innhentede data er dermed

normalfordelt.

5.5 HYPOTESETESTING

| dette delkapitlet skal vi ta for oss hypotesetestingen for de seks hypotesene.

5.5.1 ENKEL REGRESJONSANALYSE AV H1, H2 OG H6

For & teste hypotese 1, 2 og 6 benytter vi enkel regresjonsanalyse for a se hvorvidt
endringer i de uavhengige variablene pavirker den avhengige variabelen (Gripsrud
etal., 2018, s. 296) og for a se om vi far en signifikant ssmmenheng mellom de
uavhengige og de avhengige variablene i hypotesene. Gjennom analysen maler vi
mismatch opp mot tillit (H1), mengde med annonser mot tillit (H2) og tillit mot

kjgpsintensjon (H6).

Variabler og hypotese Std Beta  T-verdi P-verdi
Mismatch og tillit (H1) 0,497 5,84 0,00005*
Mengde med annonser og tillit (H2) 0,413 4,63 0,00005*

Tabell 5.3: Tall fra enkel regresjonsanalyse av hypotese H1 og H2.
* signifikant, P < 0,05
** ikke signifikant, P > 0,05

MISMATCH OG TILLIT (H1)

H1: Mismatch mellom influenser og produkt i annonsen har en negativ pavirkning

pa tilliten til influenseren.

For & teste hypotese 1 benytter vi enkel regresjonsanalyse av den uavhengige
variabelen mismatch (X) og den avhengige variabelen tillit (YY) da vi gnsker &
finne ut av hvordan graden av oppfattet samsvar pavirker tilliten, og om det
foreligger en signifikant sammenheng mellom disse. Dette er en ensidig hypotese,
og vi deler derfor p-verdien pa to og far en ny p-verdi pa 0,00005, og far statte i

hypotesen (tabell 5.3). Vi far dermed stette i at dersom det ikke foreligger samsvar
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mellom produktet og influenseren vil det ha en negativ pavirkning pa tilliten til
influenseren. Vi far ved forklart varians at samsvaret forklarer 24,6% av tilliten
for denne hypotesen. Forklaringskraften er dermed lav ved at den er relativt langt
fra 1, og det kan vaere at det er andre utenforstaende faktorer som pavirker tilliten
til influenseren. | og med at ikke alle annonseelementene er tatt med i regresjonen
vil den forklarte variansen derfor veere lavere enn ved en eventuell multippel
regresjon (Gripsrud et al., 2018, s. 310-311). | vart tilfelle vil det vaere mest
optimalt & benytte enkel regresjon fremfor multippel regresjon grunnet vare

malinger og formuleringen av sparsmalene til de uavhengige variablene.

MENGDE MED ANNONSER OG TILLIT (H2)

H2: Om en influenser har en hgy frekvens av annonser pavirker det tilliten til

influenseren negativt.

I den enkle regresjonsanalysen for hypotese 2 fant vi at det var en signifikant
sammenheng mellom mengde med annonser og svekket tillit til influenser (tabell
5.3). Den forklarte variansen forteller at mengde med annonser forklarer 17% av
variasjonen i tillit, og arsaken til lav forklart varians gikk vi neermere inn pa under
hypotese 1. | tillegg kan en annen grunn til en lav forklart varians veere liten
konsentrasjon rundt regresjonslinjen som vises i den grafiske modellen (vedlegg
2), og linjen er dermed ikke et optimalt estimat for sammenhengen mellom
mengde med annonser og tilliten til en influenser. Ved den linezre
sammenhengen kan vi se at desto flere annonser en influenser poster desto mer vil
vedkommende sin tillit bli svekket, og dette kan vi fa statte i da vi far en p-verdi
pa 0,00005. Sammenhengen er da ikke tilfeldig da p < 0,05, og vi far stette i
hypotesen om at dersom en influenser har en hgy frekvens av annonser vil det

pavirke tilliten til influenseren negativt.
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TILLIT OG KJZPSINTENSJON (H6)

H6: Tillit til influensere pavirker kjgpsintensjonen positivt.

Variabler og hypotese Std Beta T-verdi P-verdi

Tillit og kjepsintensjon (H6) 0,561 6,90 0,00005*

Tabell 5.4: Tall fra enkel regresjonsanalyse for H6.
* signifikant, P < 0,05
** ikke signifikant, P > 0,05

For & teste hypotese 6 har vi benyttet en enkel regresjonsanalyse der den
avhengige variabelen som er kjgpsintensjon males mot den uavhengige variabelen
tillit. Hypotesen far stotte ved at p < 0,05 som tilsier at det er en sammenheng
mellom kjgpsintensjonen og tilliten man har til en influenser. Om en influenser
har etablert tillit hos mottakeren er det starre sannsynlighet for at vedkommende
utfarer et kjgp sammenlignet med dersom det ikke foreligger tillit. Den forklarte
variansen har en verdi pa 0,314 som vil si at 31,4% av variasjonen i tilliten klarer
a gjere rede for kjgpsintensjonen. Vi far dermed stgtte i hypotesen om at tilliten til

en influenser pavirker kjgpsintensjonen til mottakeren positivt.

5.5.2 T-TEST FOR H3, H4 OG H5

For hypotesetesting av H3, H4 og H5 har vi benyttet t-test av to uavhengige
stikkpraver for & se om gruppe 1 og gruppe 2 som ble utsatt for «darlig» og «god»

stimuli er forskjellig fra hverandre.

Stimuli (Block 1) Stimuli (Block 2) Variabler og P-verdi
hypotese

Annonsemerking Annonsemerking Annonsemerking og  0,99964**

(darlig plassering) (god plassering) tillit (H3) 1.000**

Visuell kvalitet Visuell kvalitet (god  Visuell kvalitet og 0,0037*

(darlig visuell visuell kvalitet) tillit (H4)

kvalitet)

Visuell kvalitet Visuell kvalitet (god  Visuell kvalitet og 0,0338*

(darlig visuell visuell kvalitet) Kjgpsintensjon (H5)  0,00005*

kvalitet)
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Tabell 5.5: T-tester av to uavhengige stikkprever for H3, H4 og H5.
* signifikant, P < 0,05
** jkke signifikant, P > 0,05

MERKING AV ANNONSE OG TILLIT (H3)

H3: Utydelig merking av en annonse pavirker tilliten til influenseren negativt.

Ved hypotesetestingen av hypotese 3 far vi en p-verdi pa 0,99964 som ikke utgjar
en signifikant forskjell da p > 0,05 (tabell 5.5). Gruppe 1 som ble utsatt for den
«darlige» merkingen av annonsen hadde en gjennomsnittsverdi pa 2,98 som
tilsvarer «i noenlunde negativ grad». Gruppe 2 som fikk den «gode» versjonen av
merkingen av annonsen har en gjennomsnittsverdi pa 4,04 som tilsvarer «verken
eller». Det foreligger en viss forskjell mellom gruppene, og dette indikerer at
merking av annonse er noe som pavirker tilliten til en influenser da det er en
forskjell i gjennomsnittsverdiene til gruppene, men dog ikke nok til & kunne

utgjere en alternativ statte for hypotesen.

For a finne en mulig stette til hypotese 3 utfarte vi en t-test til med Q13 for &
kartlegge hvordan gruppene oppfattet synligheten pa annonsemerkingen (bilde
4.1). T-testen viser at det ikke er en signifikant forskjell for hvordan de ulike
gruppene oppfatter plasseringen av «annonse». Ved a sammenligne
gjennomsnittsverdiene for de to gruppene kan vi dog se at gruppe 1 fikk 2,08 som
tilsvarer «i liten grad», og gruppe 2 fikk en gjennomsnittsverdi pa 4,41 som
tilsvarer «verken eller». Resultatene i dette tilfellet er noenlunde tilsvarende som
testen over da det ikke foreligger en signifikant p-verdi, men ved a se pa
gjennomsnittsverdien kan en se at det foreligger en merkbar forskjell mellom
gruppene. Tilliten til gruppe 1, som fikk «darlig» merking av «annonse», ble
pavirket i mer negativ grad enn gruppe 2. Dermed kan vi si at det er en
sammenheng mellom gitt stimuli og hvordan de to gruppene oppfatter synligheten
av denne annonsemerkingen. Dette funnet sett i sammenheng med t-testen fra
avsnittet over for tillit knyttet til stimuli viser at oppfatningen av plasseringen for

annonsemerking pavirker tilliten. Konklusjonen av disse to analysene for hypotese
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3 er dermed at vi ikke far signifikant statte i hypotesen om at utydelig merking av

en annonse Vil pavirke tilliten til influenseren negativt.

VISUELL KVALITET OG TILLIT (H4)

H4: God visuell kvalitet pavirker tilliten til en influenser positivt.

For & teste hypotese 4 ble gruppe 1 utsatt for en «darlig» visuell kvalitet pa
annonsebildet og gruppe 2 ble eksponert for den «gode» versjonen (bilde 4.2).
Gjennomsnittsverdien for gruppe 1 er pa 3,52 som tilsvarer noe mellom «svekkes
I en viss grad» og «verken eller», og gruppe 2 fikk 4,29 som tilsvarer «verken
eller». Det er ikke en merkbar forskjell som vi fant i hypotese 3, men den visuelle
kvaliteten pa annonsebildet utgjar en forskijell pa tilliten til influenseren, og vi kan
dermed se at gruppene har blitt pavirket. Videre far vi en p-verdi pa 0,0037 som er
signifikant (tabell 5.5), og vi kan konkludere med at forskjellen mellom de to
gruppene ikke er tilfeldig, og vi far dermed stette i hypotesen om at god visuell

kvalitet pavirker tilliten til influenseren positivt.

VISUELL KVALITET OG KJZPSINTENSJON (H5)

H5: God visuell kvalitet pa annonsen gker kjgpsintensjonen.

Ved a teste hypotese 5 fant vi at det foreligger en signifikant forskjell mellom de
to gruppene sin kjgpsintensjon som faglge av visuell kvalitet da p < 0,05 (tabell
5.5). Ved a analysere resultatene for gruppe 1 og gruppe 2 finner vi en relativt lik
gjennomsnittsverdi blant gruppene. Gruppe 1 har en gjennomsnittsverdi pa 3,92
som tilsvarer «verken eller», og gruppe 2 har en gjennomsnittsverdi pa 4,52 som
tilsvarer noe mellom «verken eller» og «i noenlunde stor grad». Det vil si at
gruppen som fikk «god» visuell kvalitet pa annonsebildet har en hgyere
kjgpsintensjon for kruset sammenlignet med gruppe 1 som ble eksponert for
«darlig» visuell kvalitet. Verdiene kan dermed statte at stimuli har gitt gnsket
effekt, men i en noe mindre grad enn hva vi antydet da vi forventet en noe mer

merkbar differanse.
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For a finne statte til hypotese 5 har vi i tillegg gjennomfart en enkel
regresjonsanalyse for a se om det er en sammenheng mellom den oppfattede
visuelle kvaliteten pa en annonse og kjgpsintensjonen (bilde 4.2) ved Q19. Den
forklarte variansen er pa 21% som vil si at kjegpsintensjonen fanger opp 21% av
variasjonene for hvordan man oppfatter den visuelle kvaliteten til annonsen. Ved
at hypotesen er ensidig ma p-verdien deles pa to, og ny p-verdi blir 0,00005 som
er signifikant da p < 0,05. Dette funnet stgtter hypotese 5 om at en oppfattet god
visuell kvalitet vil kunne gke kjgpsintensjonen til mottakeren. Her far vi ogsa
bekreftet at manipulasjonen av annonsebildet har gitt ansket effekt, og vi kan
dermed etter begge analysene konkludere med at god visuell kvalitet gker

kjgpsintensjonen.

5.6 ALTERNATIVE ANALYSER

Maling Std Beta T-verdi P-verdi
Tillit - Kjgnn/mann 0,125 0,94 0,3498**
Tillit - Kjgnn/kvinne 0,283 2,13 0,0360*
Tillit - Alder -0,035 -0,36 0,7179**

Tabell 5.6: Tall for multippel regresjonsanalyse av tillit mot alder og kjgnn.
* signifikant, P < 0,05
** ikke signifikant, P > 0,05

Vi har gjennomfart andre analyser for a se om det er noen potensielle funn som
kan veere interessante 8 kommentere. Vi har malt tillit mot alder og kjgnn
gjennom en multippel regresjonsanalyse for & se om det foreligger en
sammenheng mellom disse. | dette tilfellet vil tillit veere den avhengige variabelen
som males mot alder og kjenn som er de uavhengige variablene. Vi har da valgt a
se bort fra de som indentifiserte seg som «annet» i dette tilfellet og i kommende
analyser om kjgnn grunnet liten innvirkning da dette kun utgjar to respondenter.
Med en p-verdi pa 0,036 viser det seg at kvinner har en hgyere tillit til
influenseren de liker mest, og i motsetning til dette forela det ikke en signifikant
sammenheng hos menn da p > 0,05. Vi far en forklart varians pa 4,8% som er
veldig lav. Alder viser heller ikke en signifikant forskijell pa tillit, og gjennom a

observere den grafiske modellen (vedlegg 3) viser den at desto eldre man er i
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aldersgruppen 18 til 29 ar desto mer vil tilliten ogsa reduseres. Gjennom a
observere modellen ser vi at unge mellom 18-22 ar har en hgyere tillit til
influensere sett opp mot de som er mellom 23-29 ar. Dette kan vi 0gsa se gjennom
den standardiserte betakoeffisienten da tilliten vil synke med -0,035 for hver
gkning i alder. Dette kan derimot veere forarsaket lite spredning i vart utvalg da
majoriteten av respondentene er under 22 ar, og dette ble fremstilt i vurderingen

av normalfordelingen (tabell 5.2).

Maling Std Beta  T-verdi  P-verdi
Kjgpsintensjon - Kjgnn/mann 0,055 0,44 0,6628**
Kjegpsintensjon - Kjgnn/kvinne 0,429 3,45 0,0008*

Tabell 5.7: Tall for enkel regresjonsanalyse av kjgpsintensjon og kjgnn.
* signifikant, P < 0,05
** ikke signifikant, P > 0,05

For a observere flere eventuelle funn har vi malt kjgpsintensjon mot kjgnn for 4 se
om det foreligger en sammenheng. Her blir kjgpsintensjonen den avhengige
variabelen og kjegnn den uavhengige variabelen. Vi far en forklart varians der
kjann forklarer 15,6% av variasjonen i kjgpsintensjonen. Det viser seg at
kjgpsintensjon og kvinner har en signifikant sammenheng da p < 0,05, og dette
kan skyldes at de har hgyere tillit til influensere som var et funn i analysen over
hvor vi benyttet tillit som den avhengige variabelen. Dette vil ogsa stette var
tidligere analyse for hypotese 6 hvor vi fant at tilliten til en influenser har en
positiv innvirkning pa kjgpsintensjonen, men her fant vi ut av at det kun gjelder
kvinner. Det foreligger altsa ikke en signifikant forskjell blant menn malt med
kjgpsintensjonen, og dette kan skyldes skjevheten i respondentene da majoriteten

er kvinner.
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Kjenn - kvinne Kjgnn - menn Variabler P-verdi

Merking av annonse  Merking av annonse Merking av annonse  0,2354**

(kvinne) (mann) og kjgnn
Kritisk til annonse Kritisk til annonse Kritisk til annonse og  0,3573**
(kvinne) (mann) Kjgnn

Tabell 5.8: Tall for t-test av merking av annonse og kritisk til annonse mot kjgnn.
* signifikant, P < 0,05
** ikke signifikant, P > 0,05

Noe vi gnsker a finne ut av ved hjelp av t-test er om det er en forskjell mellom
darlig plassering og synlighet av «annonse» fra en influenser, og hvordan dette vil
pavirke tilliten hos kjennene. Det er ikke en signifikant forskjell mellom kjgnn og
merking av en annonse da p > 0,05. Ved & se pa gjennomsnittsverdiene for
kjgnnene kan vi se at menn har en verdi pa 4,22 som tilsvarer «verken eller», og
kvinner har en verdi pa 4,67 som tilsvarer noe mellom «verken eller» og «i
noenlunde stor grad». Kvinner vil altsa lettere bli pavirket da deres
gjennomsnittsverdi er noe stgrre. Derimot viser t-testen at dersom en influenser
har plassert «annonse» darlig i form av plassering og synlighet har det en liten

negativ pavirkning pa tilliten kjennene har til influenseren.

Et annet funn var at kjgnn og hvor kritisk man er til annonsene (Q21) man blir
eksponert for av en influenser pa Instagram ikke har en signifikant forskjell da p >
0,05. Gjennomsnittsverdien for menn er pa 5,05 som tilsvarer «i noenlunde stor
grad» og kvinner far en verdi pa 4,73 som tilsvarer en verdi mellom «verken
eller» og «i noenlunde stor grad». Dette var en kontrast til forventningen var om at
kvinner er mer kritiske til annonsene de blir eksponert for sammenlignet med

menn.
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6.0 DISKUSJON

| denne delen tar vi for oss formalet med studiet, funnene fra analysene knyttet
opp mot hypotesene og tidligere forskning, praktisk implementering og svar pa

problemstilling, begrensninger ved oppgaven og forslag til fremtidig forskning.

6.1 FORMALET MED STUDIET

Formalet med studiet var & undersgke hvorvidt ulike annonseelementer har en
innvirkning pa felgere sin tillit og kjgpsintensjon ved influenser markedsfering.
Influensere sin pavirkningskraft har veert et populaert tema i mediene de siste
arene, og vi gnsket dermed a utforske hvorvidt falgere stiller seg kritiske til
annonseutforming i sosiale medier, dog med et spesifisert fokus pa Instagram.
Studiet undersgker hvordan annonseelementene mismatch, mengde med annonser,
annonsemerking og visuell kvalitet pavirker tilliten, samt hvordan tillit og visuell
kvalitet individuelt pavirker kjgpsintensjonen. I litteraturgjennomgangen fant vi
bade forskning og litteratur som ga nyttig innsikt i hva som har blitt forsket pa
tidligere ved effektene av influenser markedsfgring, og annonseelementene samt
narliggende forskning tilknyttet disse. Dette dannet grunnlaget for vart videre
studie, og dette var i tillegg relevant innsikt til hypotesegenerering og utforming

av stimuli.

6.2 FUNN OG SVAR PA PROBLEMSTILLING

Hypotese 1 - Mismatch og tillit:

Vi forventet at mismatch skulle ha mye a si for tilliten til mottakeren da mangel pa
samsvar kan forsterke inntrykket av- og indikere at det eksisterer et gkonomisk
motiv hos influenseren, og dermed fremsta som lite genuint. Etter
hypotesetestingen kan vi konkludere med at dersom det ikke er samsvar mellom
produkt og influenser vil dette negativt pavirke tilliten. Dette statter ogsa funn fra
litteraturgjennomgangen hvor vi fant at dersom det ikke foreligger samsvar kan
dette skade troverdigheten til influenseren. Dersom det ikke foreligger samsvar vil
man lett kunne se den kommersielle hensikten, og det kan skade deres tillit da de
virker mindre erlige. For & unnga a svekke tilliten til mottakerne ber det dermed
foreligge et samsvar mellom influenseren og annonsgren sine handlinger og

verdier.
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Hypotese 2 - Mengde med annonser og tillit:

Vi hadde en subjektiv antakelse om at det ville vaere en sammenheng mellom
mengde med annonser og tillit, men falte en usikkerhet da det var lite forskning
rundt dette og da spesifikt pa Instagram. Gjennom hypotesetestingen viser
resultatene at det foreligger en sterk sammenheng mellom frekvensen av annonser
som en influenser poster og tilliten man har. Desto hgyere frekvens av annonser
en influenser publiserer, desto mer vil tilliten bli svekket. Det vil dog veere andre
faktorer som utgjar hvorfor tilliten til en influenser svekkes da analysen for
hypotesen viser en lav forklaringskraft. Bakgrunnen for at annonsefrekvensen

svekker tillit er at det virker patrengende, og dette stettes i tidligere forskning.

Hypotese 3 - Annonsemerking og tillit:

Dersom en annonse ikke er tydelig merket kan det fremsta som at den er laget for
a mislede falgerne til vedkommende. Vi trodde derfor pa forhand at
annonsemerking skulle ha mye a si for tillit, og da at en darlig merking vil ha en
negativ effekt pa tilliten. Etter endt hypotesetesting kan vi konkludere med at vi
ikke far statte i denne hypotesen og at en utydelig annonsemerking ikke pavirker
tilliten til en influenser negativt i dette tilfellet. Tidligere forskning viser at det &
veere apen om at det er en annonse Vil gke kjgpsintensjonen, og dette viser ogsa at
influenseren er troverdig, og hvor tydelig man plasserer «annonse» har betydning.
Det vi har kommet frem til stemmer dermed ikke helt med tidligere funn vi har

gjort rede for i litteraturgjennomgangen.

Hypotese 4 — Visuell kvalitet og tillit:

Vi hadde en sterk forventning om at visuell kvalitet har en pavirkning pa tilliten
ved at man forventer en hgyere visuell kvalitet grunnet den teknologiske
utviklingen innen smartmobiler og kamera. Dette stattes gjennom
hypotesetestingen da den visuelle kvaliteten pavirker tilliten positivt. Den
oppfattede visuelle kvaliteten pavirkes av det helhetlige inntrykket, og arbeidet
som er lagt bak vil dermed kunne vere avgjgrende. En hgyere visuell kvalitet pa
innholdet kan gi mottakeren et inntrykk av at annonsen er mer gjennomfart.
Funnet fra denne hypotesen har vi statte av fra annen forskning rundt emnet

visuell kvalitet.
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Hypotese 5 - Visuell kvalitet og kjgpsintensjon:

Visuell kvalitet kan oppfattes forskjellig og veere av ulik betydning for
mottakerne, og vil derfor veere subjektivt. Hvordan den visuelle kvaliteten
pavirker kjgpsintensjonen var vi veldig usikre pa da dette kan avhenge av
individet som blir eksponert for annonsen. Vi trodde derfor at en god visuell
kvalitet skulle pavirke kjgpsintensjonen i en noe positiv grad. Etter analysen kan
vi dermed konkludere med at en god visuell kvalitet pavirker kjgpsintensjonen
positivt, men om vi ser pa den forklarte variansen kan kjgpsintensjonen skyldes
andre faktorer som ikke blir gjort rede for i dette tilfellet. Tidligere forskning viser
ogsa at visuell kvalitet vil ha en pavirkning pa opplevd kvalitet og kjgpsintensjon,

og funnet stotter dermed tidligere funn.

Hypotese 6 - Tillit og kjgpsintensjon:

Vi forventet at dersom man har tillit til en influenser vil kjgpsintensjonen veere
positiv da man allerede har kjennskap til influenseren. Hypotesetestingen viser at
dersom man har en starre tillitt til influenseren man liker best vil man veere mer
tilbayelig for & kjope det vedkommende har annonse for sammenlignet med andre
influensere man falger. Dette kan skyldes et etablert parasosialt forhold med
influenseren som etablerer tillit og som videre pavirker kjgpsintensjonen positivt.
Tidligere forskning viser at dersom man har tillit til en influenser vil man veere
mer tilbgyelig for & kjgpe noe av det de anbefaler da man har kjennskap og
kunnskap om vedkommende, og dette skyldes at tillit tar tid & bygge opp. | tillegg
vil en signifikant H6 indikere at respondentene ved starten av spgrreundersgkelsen
evnet & innremme kjgpsintensjon som falge av tillit, og at de har vaert @rlige. Det

er dermed usikkert i hvilken grad de har veert &rlige i forhold til realiteten.

Svar pa problemstilling:
Det er observasjoner rundt utformingen av reklame fra influensere som har bidratt
til inspirasjonen til problemstillingen: Hvordan pavirker annonseelementer tilliten

til influensere og kjgpsintensjonen?

Resultatene fra spgrreundersgkelsen og eksperimentene ga statte til fem av vare
seks hypoteser. Dette indikerer dermed en signifikant og mulig sammenheng

mellom utformingen av en annonse basert pa de nevnte annonseelementene og
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tilliten man har til en influenser. I tillegg kan tillit pavirke kjgpsintensjonen, og
dersom annonsen har en god visuell kvalitet kan dette pavirke kjgpsintensjonen
direkte. Konklusjonen blir dermed at mottakerne, pa Instagram spesifikt i dette
studiet, stiller seg kritiske til annonser ved a vurdere ulike annonseelementer.
Annonseelementer er dermed mulige faktorer som pavirker den helhetlige tilliten

man har til en influenser, og dette pavirker videre kjgpsintensjonen.

6.3 PRAKTISK IMPLEMENTERING

Funnene fra dette studiet kan bidra med forstaelse som er relevant for utforming
av annonser fra influensere pa Instagram. Dette da den med signifikant stette
foreslar hvordan bevissthet overfor utformingen av de nevnte annonseelementene
(figur 3.1) kan gke tilliten til influensere, og dermed hvordan man kan treffe
felgerne bedre. Resultatene for sparreundersgkelsen og eksperimentet hadde som
hensikt & se influenser markedsfering fra mottakerne sitt perspektiv, og tilegne

deres oppfatninger for hvordan annonseelementer innvirker pa deres tillit.

Sammenlignet med andre populare sosiale medier som eksempelvis Facebook,
YouTube og Snapchat opplever brukerne annonser pa Instagram som mer
underholdende (Voorveld et al., 2018, s. 50). Dette indikerer at Instagram er sveart
attraktivt & publisere annonser pa for bedrifter, og man blir derfor ngdt til & kunne
vite hva mottakerne foretrekker og hva som etablerer tillit. Studiet vil dermed
kunne gi bedrifter og influensere et tydeligere bilde av hvordan en annonse kan
utformes slik at man kan utvikle en optimal annonse pa Instagram i feed eller pa
story. I tillegg vil studiet veere relevant for bedrifter i valget om hva som kan
legges vekt pa nar de skal benytte influensere som markedsfaringstiltak. Dette
gjelder ikke kun annonsemerking og visuell kvalitet, men samt andre
annonseelementer enn det som direkte kan knyttes til selve utformingen av
innholdet. Eksempelvis kan mismatch mellom annonsen og influenseren, og
frekvensen av annonser som en influenser poster ogsa ha en innvirkning pa
tilliten. Resultatene er helhetlig en indikasjon pa at falgere pa Instagram stiller seg
kritiske til annonser som de blir eksponert for av influensere, og studiet
understreker dermed at man bgr vurdere kritisk- og vektlegge planlegging av
hvordan influenseren og bedriften skal utforme annonsen for a unnga & svekke

tillit for & kunne sikre optimal effekt.
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6.4 BEGRENSNINGER

Dette studiet vil ha noen begrensninger, og en av de mest avgjgrende vil vaere det
at vi benyttet et bekvemmelighetsutvalg for spgrreundersgkelsen. Dette snevrer
inn bredden til de demografiske, geografiske, psykologiske og psykografiske
variablene for utvalget, og vare funn vil derfor ikke ngdvendigvis vere
representative for hele populasjonen. I dette studiet har det som nevnt blitt satt en
begrensning i alder pa 18-29 ar, og for videre forskning bgr ogsa aldersgrupper
over dette ogsa inkluderes da det vil veere brukere som kan ta stilling til temaet
utenom valgt aldersgruppe. En annen begrensning vil vaere eksperimentet som var
med i sparreundersgkelsen, og dette da den kunne vart mer omfattende og bygget
pa flere av annonseelementene som vare hypoteser tar for seg. Vi gnsket 0ss
derimot annen innsikt ved siden av, og det farte til at vi gikk for en kombinasjon
av deskriptivt- og kausalt forskningsdesign. | tillegg er visuell kvalitet det eneste
annonseelementet som er direkte testet mot kjgpsintensjon, og en begrensning her
vil veere at det kan vare flere av annonseelementene som vil kunne evne & pavirke

kjgpsintensjonen positivt pa egenhand.

Ved studiet gnsket vi 4 se pa hvordan annonseelementene kan etablere eller
svekke tilliten til en influenser. Dette kan skape en begrensning ved at holdningen
til hvordan en influenser utformer en annonse og tilliten man har til
vedkommende ofte kan veere et resultat som er basert pa erfaring og observasjon
over en lengre periode. Det vil dermed vaere utfordrende for respondentene a
vurdere tilliten til en bruker som de ikke har kjennskap og erfaring med fra fer, og
vi kunne ha benyttet noen de har kjennskap til. Vi gnsket derimot & unnga at
nettopp dette pavirket svarene deres da det er selve annonseelementene som er det
avgjerende. Valget falt derfor pa & benytte en bruker de ikke har kjennskap til fra
far for & kunne male effekten av annonseelementene for a minske sannsynligheten
for at subjektive holdninger pavirker vurderingen av annonseelementene som
respondentene skal ta stilling til. Pa bakgrunn av dette ble det benyttet spesifikke
kontekster i sparreundersgkelsen for & gjere det mer oversiktlig for respondentene
a forholde seg til begrepene tillit og kjgpsintensjon. Begrepene males derfor mot
annonseelementene gjennom gitte kontekster og de fleste baseres dermed ikke pa
en tolkning av flere spgrsmal da studiet skal forsgke a belyse flere mulige

sammenhenger for hva som kan innvirke pa tillit og kjgpsintensjon.
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6.5 FORSLAG TIL FREMTIDIG FORSKNING

Funnene for dette studiet har understreket at annonseelementer evner a pavirke
mottakerens tillit og kjagpsintensjon ved influenser markedsfgring. Grunnet tids-
og ressursmessige begrensninger er det flere arsakssammenhenger og forskjeller
som ikke har blitt tatt stilling til i fokuset for dette studiet. Det er dermed flere
sparsmal rundt hvordan annonseelementer pavirker tillit og kjgpsintensjon som

ikke blir besvart i var studie, og som fremtidig forskning ber adressere.

Som den konseptuelle modellen demonstrerer (figur 3.2) er det eneste
annonseelementet vi har testet direkte til kjgpsintensjon «visuell kvalitet», og de
andre testes direkte til tillit. Viidere forskning bgr derfor se naermere pa hvorvidt
vare definerte- eller andre annonseelementer evner a pavirke kjgpsintensjon
direkte, og ikke gjennom tillit da en starre del av forskningen innen feltet har et
stort fokus pa dette. Grunnet formalet og begrensninger har spgrreundersgkelsen
samt eksperimentet unngatt a benytte kjente influensere. Det ber derfor tas hensyn
til hvordan en allerede etablert tillit og fglt troverdighet til en influenser kan
kompensere for en kvalitet ved annonseelementene som opprinnelig ikke er & anse
som optimal for fglgerne. Et eksempel her vil veere om en fglt tillit til en
influenser kan kompensere og dermed redusere fglt mismatch mellom influenser
og produkt dersom annonsesamarbeidet opprinnelig er & anse som sveert lite
samsvarende. Det samme gjelder for eksempelvis annonsemerking og mengde
med annonser, og for videre forskning vil det dermed kunne vaere interessant a se
pa hvordan tillit kan rettferdiggjare eller kompensere for annonseelementer som

ikke holder standarden som fglgeren anser som optimal.

Det er ogsa viktig & understreke at det vil kunne vare flere annonseelementer enn
hva vi har tatt for oss som kan vere relevante a se videre pa, og her vil
eksempelvis format pa Instagram kunne vare nyttig. | vart eksperiment tok vi for
oss innhold fra feed og story, men det ville vert interessant a forske videre pa om
man etablerer en hgyere tillit dersom annonsen ble postet med formatene reels
eller IGTV pa Instagram. Samtlige nevnte forslag vil kunne sikre innsikt som kan
gi lannsomme effekter ved & benytte influensere da det vil kunne tydeliggjere hva
som anbefales- og hva som bgr unngas i henhold til annonseelementene slik at

innholdet er tilpasset forventningene som mottakere stiller til influensere.
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VEDLEGG

Vedlegg 1: Sperreundersgkelse med eksperiment fra Qualtrics

Kommentar til vedlegg 1: Sperreundersgkelsen bestar av to blocker hvor den

eneste forskjellen er stimuliene (bildene Q12 og Q16).

Q1 Hei! Vi setter stor pris pa at du tar deg tid til & gjennomfare denne
undersgkelsen til var bacheloroppgave. Undersgkelsen vil handle om influensere.
Den angar brukere pa Instagram mellom 18-29 &r. Du vil bli presentert for noen
spgrsmal og bildeeksempler, og undersgkelsen vil ta omkring 5 minutter a
besvare. Ved a svare pa denne undersgkelsen vil du hjelpe oss med a skaffe
innsikt som er viktig for var bacheloroppgave. Tusen takk for ditt bidrag!

Alle svar er helt anonyme og kan ikke spores tilbake til deg. Etter endt studie vil
all data bli slettet.

Q2 Har du profil pa Instagram?

Ja (1)

Nei (2)

Skip To: Q24 If Har du profil pa Instagram? = Nei

Q3 Falger du influensere pa Instagram?

Ja (1)

Nei (2)

Skip To: Q24 If Falger du influensere pd Instagram? = Nei
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Q4 Se for deg den influenseren du liker best. | hvilken grad vil du kategorisere
tilliten du har til vedkommende? (Hvor "1 = Sveert liten tillit” og “7 = Sveert stor
tillit”)

1(1)

2 (2)

3 (3

4 (4)

5 (5)

6 (6)

7 (7)

Q5 Hvor sannsynlig er det at du ville kjgpt noe som vedkommende har annonse
for, sammenlignet med andre influensere som du folger?” (Hvor "1 = Sveert liten
sannsynlighet” og “7 = Sveert stor sannsynlighet”)

1(1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5)

6 (6)

7 (7)
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Q6 | hvilken grad bryr du deg om hvor mange annonser en influenser poster pa
Instagram? (Hvor "1 = I sveert liten grad” og “7 = I sveert stor grad”)

1@

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5

6 (6)

7(7)

Q7 Hvor enig er du i pastanden: “Jo flere annonser en influenser poster, jo mer
svekkes min tillit til vedkommende”? (Hvor "1 = Svert uenig” og “7 = Svert
enig”)

1)

2 (2

3(3)

4 (4)

5 ()

6 (6)

7(7)
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Q8 Se for deg at du falger en influenser. Influenseren uttalte i gar at
vedkommende aldri trener. Plutselig poster influenseren en annonse pa Instagram
for treningstey og hevder at “Det er det beste & trene 1.

Q9 Hvordan ville du kategorisert samsvaret mellom annonseobjektet
(treningstayet) og influenseren? (Hvor "1 = Sveert darlig samsvar” og “7 = Sveert
godt samsvar”)

1 (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7 (7)
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Q10 Hvordan pavirker graden av samsvaret i annonsen tilliten din til denne
influenseren? (Hvor "1 = Svekkes i stor grad™ og "7 = Styrkes i stor grad™)

1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5

6 (6)

7(7)

Q11 Se for deg at du sveiper gjennom Instagram stories. Du kommer over denne
storyen til en influenser som du falger (neste side)
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Q12

;"_" Min favoritt kokosdrikk for den
| | perfekte chiapuddingen!@

o

L Min favoritt kokosdrikk for den
| | perfekte chiapuddingen!@

>
@freshcoconut

Send melding

Send melding

* Venstre: Stimuli — Darlig annonsemerking (Block 1/Gruppe 1)
* Hgyre: Stimuli — God annonsemerking (Block 2/Gruppe 2)

Side 53



BTH 32111

Q13 Hvor godt la du merke til “annonse” ved forste oyekast pa annonsebildet?
(Hvor "1 = I sveert liten grad” og “7 = I sveert stor grad”)

1 (1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5)

6 (6)

7(7)

Q14 I hvilken grad pavirker denne annonsemerkingen tilliten din til influenseren
som har postet denne annonsen? (Hvor "1 = I svert negativ grad” og “7 =1 sveert
positiv grad”)

1@

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5)

6 (6)

7 (7)
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Q15 Se for deg at tanten din fyller ar og gnsker seg et fint krus med blomster pa.
Du kommer over denne annonsen fra en influenser pa Instagram (se bildet under),
og der ser du dette kruset fra Mitt Servise. | hvilken grad ville du vurdert & kjape
dette kruset etter & ha sett denne annonsen? (Hvor "1 = I svert liten grad” og “7 =
I sveert stor grad”)

1 (1)
2 (2)
3 (3)
4 (4)
5 (5)
6 (6)

7(7)
Q16

ww  matkos.no == matkos.no

Q2 QW N QY |

matkos.no | Annonse | @mittservise har fatt inn
mange fine varnyheter . = Sjekk ut dette fine
kruset fra Mitt Servise!

matkos.no | Annonse | @mittservise har fatt inn
mange fine varnyheter ... = Sjekk ut dette fine

kruset fra Mitt Servise!

for 4 sekunder siden - Se oversettelse -
3 sekunder siden - Se oversettelse

* Venstre: Stimuli — Darlig visuell kvalitet (Block 1/Gruppe 1)
* Hgyre: Stimuli — God visuell kvalitet (Block 2/Gruppe 2)
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Q17 Hvordan oppfatter du den visuelle kvaliteten (komposisjon, kvalitet, innsats)
pa bildet i annonsen? (Hvor "1 = Sveert darlig" og "7 = Sveert god")

1(1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5)

6 (6)

7(7)

Q18 Hvordan pavirkes tilliten din til denne influenseren av den visuelle kvaliteten
pa denne annonsen? (Hvor "1 = Svekkes i stor grad” og “7 = Styrkes i stor grad”)

1(1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5)

6 (6)

7(7)
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Q19 Hvordan pavirker den visuelle kvaliteten pa denne annonsen
kjgpsintensjonen din?

Pavirker kjgpsintensjonen positivt (1)

Pavirker kjgpsintensjonen positivt i en viss grad (6)

Pavirker kjgpsintensjonen verken eller (2)

Pavirker kjgpsintensjonen negativt i en viss grad (5)

Pavirker kjgpsintensjonen negativt (8)

Q20 Om en influenser har plassert “Annonse” darlig i en annonse i form av
plassering og synlighet, i hvilken grad pavirker dette tilliten din negativt? (Hvor
"1 = I sveert liten grad” og “7 = I sveert stor grad”):

1 (1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5

6 (6)

7(7)
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Q21 I hvilken grad stiller du deg kritisk til annonsene du eksponeres for av
influensere pa Instagram? (Eksempel: kritisk til annonsemerking, influenseren sin
genuine mening, samsvar mellom produkt og influenser). (Hvor "1 = I sveert liten
grad” og “7 =1 svert stor grad™)

1 (1)

2 (2)

3 (3)

4 (4)

5 (5

6 (6)

7(7)

Q22 Hvor gammel er du?
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Q24 Tusen takk for at du tok deg tid til & ta denne undersgkelsen! Vi setter stor

pris pa ditt bidrag.

Vedlegg 2: Grafisk modell - Hypotese 2

v Leverage Plot
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Hvor enig er du | pastanden: “Jo flere annonser en influenser poster, jo mer svekkes
min tillit til vedkommende™? (Hvor "1 = Sveart uenig” og "7 = Sveert enig”) Leverage,
P<,0001

Vedlegg 3: Grafisk modell — Alternative analyser (Kjgnn og alder)

v v/Kjenn
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¥ [v/Hvor gammel er du? - Alder

¥ Leverage Plot

Se for deg den influenseren du liker best. | hvilken grad vil du

kategorisere tilliten du har til vedkommende? (Hvor *1 = Svaert

liten ilit” og “7 = Sveert stor tillit") Leverage Residuals
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Hvor gammel er du? -

Alder Leverage, P=0,7179
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