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Forord
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0.0 Sammendrag

Denne bacheloroppgaven, utarbeidet ved Handelsheyskolen BI véaren 2022, tar for
seg temaet Influencer Marketing. Formélet med studien er & bidra til ekt
bevissthet rundt influencere sin pavirkningskraft pa forbrukere, bdde overfor
forbrukerne, men ogsé overfor bedrifter, markedsforere og influencere selv.
Studiets tema og formél skaper grunnlaget for problemstillingen: “Hvordan
pavirker eksponering av influencer marketing forbrukeren sin prisevaluering i en

kjopsprosess?”

Oppgavens teoretiske rammeverk danner grunnlaget for studiet, samt gir en
innsikt i hvilken effekt influencer marketing har, hvordan forbrukerne sin
kjopsprosess foregar og hvilke faktorer i sammenheng med influencere som bidrar
til kredibilitet. Teorien kartlegger hvordan kommunikasjonsprosessen flyter
mellom mediene til forbrukeren, gjennom influencere. Teorien ble benyttet til
videre til & utarbeide og gjennomfere kvalitative og kvantitative undersekelser,

samt eksperiment.

Den kvalitative delen er gjennomfert med 8 dybdeintervjuer, som gjennom
analyser forte til kategoriseringen: de lett pavirkelige, de noytrale og de skeptiske.
Pé bakgrunn av informasjon fra dybdeintervjuene utformet vi en
sperreundersgkelse som hadde en respondentgruppe pa 274 respondenter, og et
eksperiment som hadde 104 respondenter. Eksperimentet tok utgangspunkt i et
samarbeid mellom en influencer og en merkevare, for a se hvordan eksponeringen
av influencer marketing pévirker prisevalueringen til forbrukeren.
Instagraminnleggene som ble brukt i eksperiment ble publisert pa Nelly sin konto,
og influenceren Bianca Ingrosso sin konto. Bade sperreundersekelsen og

eksperimentet ble analysert i programvaren JMP.

Vare funn viser at pavirkningen eksponeringen av influencer marketing har pa
prisevalueringen til forbrukeren i stor grad er avhengig av forbrukeren sine egne
holdninger og kjepsvaner, samt egenskapene influenceren besitter. Studien
konkluderer med at nér forbrukeren oppfatter influenceren som troverdig, besitter
ekspertise, samt at forbrukeren foler en relasjon til influenceren, vurderer

forbrukeren produktene som mer verdt, og er villig til & betale mer for produktet.



1.0 Innledning

1.1 Introduksjon til tema

Denne bacheloroppgaven tar for seg forbrukeren sine kjopsvaner i forbindelse
med eksponering av influencer marketing. Gjennom studien vil det bli sett pa
sammenhengen mellom eksponering, kjop, forbrukeren sin kjepsvillighet og
prisevaluering, dette knyttet opp mot motebransjen. Oppgaven vil gjennomga
relevant teori, samt kvalitativ metode, kvantitativ metode og eksperiment for &

kunne gi svar pé problemstillingen.

1.2 Bakgrunn for valg av tema

De siste drene har influencer marketing tatt over skjermene til forbrukerne over
hele verden. Pa sosiale medier florerer det av merkevarer, produkter og tjenester
promotert av mer eller mindre kjente fjes. Av den norske befolkning bruker ifolge
Ipsos sin SoMe tracker fra Q4 2021: 34% Instagram, 29% YouTube og 14%
TikTok daglig (Ipsos, 2022). Tallene kan gi oss en pekepinn pd mengden
individer som blir eksponert for influencer marketing hver dag gjennom diverse
plattformer. Ulike sosiale medieplattformer har &pnet opp for nye salgsveier for
bedrifter og merkevarer. I dag kan man som forbruker foreta et kjop helt uten &
matte forlate en app, som er med pé & forenkle kjopsprosessen. Tall fra Influencer
Marketing Hub anslér at det globale salget gjennom sosiale handelsplattformer er

estimert til $958 billioner 1 2022 (Geyser:, 2022).

Influencere har blitt en stadig sterre og sterre del av markedsforingsmiksen til
bedrifter i mange bransjer. Det internasjonale influencermarkedet er estimert a
vere verdt $16,2 milliarder i 2022, noe som er en gkning pa $2,6 milliarder fra
aret for. Slik som for mange markeder under covid-19 var det bekymring rundt
fall i influencermarkedet, men under pandemien har befolkningen brukt enda mer
tid online, noe som kan bidra & forklare den konstante gkningen (Geyser, 2022).
Alt tyder med andre ord pé at influencer marketing har kommet for a bli. I en
undersekelse gjennomfoert av Influencer Marketing Hub responderer 75% av
bedriftene at de dedikerer deler av markedsbudsjettet til influencer marketing, og

68% mener at de vil gke forbruket i 2022 (Geyser, 2022).



I Chen Lou og Shupei Yuan sin studie “Influencer marketing: how message value
and credibility affect consumer trust of branded content on social media” blir
Munnukka, Uusitalo og Toivonens firedimensjonale konseptualisering av kildens
kredibilitet (source credibility) presentert. De fire faktorene som i dette studiet
som blir presentert som faktorer til influencere sin kredibilitet er; troverdighet,
ekspertise, attraktivitet og likhet (Lou & Yuan, 2019, s. 61). I en annen studie om
pavirkningen influencer marketing har pa forbrukeratferd ble det funnet at 87% av
utvalget velger et produkt eller en tjeneste over en annen, basert pa en influencer
sin anbefaling. Konklusjonen til studie var at det er en positiv korrelasjon mellom
bruken av influencere og forbrukeren sin oppfattelse av produktet, noe som
potensielt kan gi motivasjon for en rask avgjerelse av et kjop (Bognar et al, 2019,

s. 308).

Influencere har de siste arene blitt et kraftfullt verktoy innenfor markedsfering, og
anses som svart kostnadseffektivt ssmmenliknet med tradisjonelle medier
(Kristensen, 2021). Influencer marketing og mote jobber svert effektivt sammen
(Digital Marketing Institute, 2019). Metoden gjor det mulig for merker &
maksimere rekkevidden sin og promotere produktene sine pd en mer innovativ
mate (Grand View Research, u.d). Tall for 2021 viser at hele 57% av alle bedrifter
innenfor motebransjen benytter influencere som en del av sin
markedsforingsmiks. Ytterlige tall viser at 21% har som mal 4 ta i bruk influencer
marketing som en del av sin strategi i nermeste fremtid (Digital Marketing

Institute, 2021).

1.3 Formal og Problemstilling

1.3.1 Formal

Formalet med dette studiet er 4 bidra til ekte bevissthet rundt influencer marketing
sin pavirkning pa forbrukerne, bade overfor forbrukerne, men ogsa bedrifter,
markedsforere og influencere selv. Studien skal bidra til & forsta hvordan den
effektive markedsforingsmetoden pavirker forbrukerne sin pengebruk og

vurdering av pris nar det er knyttet opp mot influencerpdvirkede produkter.



1.3.2 Problemstilling
Som folge av bakgrunn for valg av tema og studiets formal har vi utarbeidet

folgende problemstilling:

«Hvordan pavirker eksponering av influencer marketing forbrukeren sin

prisevaluering i en kjopsprosess?»

1.4 Avgrensninger

Studiet vil ta for seg forbrukerens holdninger og atferd knyttet til prisevaluering
med hensyn til influencer marketing i klesbransjen. For & snevre inn studiet vil vi
foreta avgrensninger knyttet til respondentenes alder og geografi, samt bransje.
Studiet vil rette seg mot unge voksne i alderen 18-30 &r. Valget tas pa bakgrunn
av at folk i aldersgruppen 18-34 ar, bruker Instagram mest, noe som er den mest
ettertraktede og benyttede kanalen for fashion-influencer og influencer marketing
(Grand View Research, 2020). Pa bakgrunn av bekvemmelighet avgrenser vi

undersegkelsen til Norge, og videre med fokus pd motebransjen.

1.5 Underseokelsessporsmél

For a kunne besvare studiets problemstilling, har vi utformet fem relevante
undersokelsessporsmal. Disse vil gi oss relevant og nyttig informasjon knyttet til
studiet og vil bli undersekt nermere i droftelsesdelen. Det vil bade bli benyttet

kvalitativ og kvantitativ metode, samt eksperiment, for & f4 en dypere innsikt.

US 1: Hvordan pavirker relasjonen forbrukeren har til influencer deres

evaluering av pris?

US 2: Er forbrukere villig til a betale mer for et produkt avertert av en

influencer?

US 3: Hvordan tenker forbrukeren rundt kjop i relasjon med influencere? Er de

ofte planlagte kjop eller impulskjop?

US 4: Hvordan pavirker forbrukerne sine personlige holdninger overfor

influencere deres kjop av et influencerprodukt?

US 5: Hvor stor rolle spiller influenceren sin troverdighet, ekspertise, attraktivitet

og likhet i relasjon til forbrukeren inn pd deres betalingsvillighet?



2.0 Teoretisk Rammeverk

2.1 Introduksjon

I denne delen av studiet skal vi gjennomga relevant teori for a belyse
problemstillingen. Forst og fremst vil vi se pa hva influencer marketing er,
digitale opinionsledere, influencer marketing i motebransjen, samt effekten av
influencer marketing. Videre vil vi fordype oss i temaer knyttet til forbrukeratferd
for & best mulig kunne underseke forbrukerne sin prisevaluering i en kjepsprosess.
Det vil bli presentert teori fra diverse beker og artikler, samt statistikk og
konklusjoner fra tidligere studier fra relevante temaer. Gjennom hele delen vil
teorier og studier bli presentert med fokus pa forbrukeren og deres relasjon til

influencer marketing.

2.2 Influencer Marketing

Den store fremveksten av sosiale medier har fort til at dagens forbrukere benytter
kanalene for & innhente informasjon om ulike merkevarer og produkter. Noe som
har resultert i at influencer marketing har blitt en effektiv strategi som benyttes

av mange merkevarer (Lou & Yuan, 2019, s. 59). En influencer kan defineres som
en person med makten til & pavirke andres kjopsbeslutninger pa grunn av
hans/hennes autoritet, kunnskap/ekspertise, posisjon eller forhold til mottaker.
Influencere engasjerer seg i stor grad med sine folgere som ofte tilhorer en
distinkt nisje (Geyserz, 2022). Influencer marketing har det siste tidret utviklet seg
fra 4 vaere et “buzzword” til en fullverdig markedsstrategi, implementert av en

rekke virksomheter (Ye et al, 2021, s. 174).

Markedsferingsstrategien kan forklares som en hybrid av gamle og nye
markedsferingsverktey. Den tar utgangspunkt i ideen om kjendiser sin
pavirkningskraft, og plasserer den i en moderne innholdsdrevne
markedsfoeringskampanjer. Konseptet bygger pa teorien om at kampanjer sine
resultater skapes gjennom samarbeid mellom merkevarer og influencere
(Influencer Marketing Hub, u.4.). Strategien har vist seg & vare et svaert effektivt
verktey ndr det kommer til utvikling av merkelojalitet, okt merkekjennskap, unik
innholdsutvikling, nytt publikum og ikke minst tilegnelse av @rlig

tilbakemeldinger (Influencer Marketing Hub, u.4.).



Influencer marketing fungerer slik at markedsferere og merkevarer investerer i
utvalgte influencere for & promotere et merke rettet mot sine folgere.
Markedsferingsstrategien anvender pdvirkningskraften til innflytelsesrike
personer eller opinionsledere for & oke merkebevissthet og/eller pavirke
kjopsintensjonen hos forbrukerne (Lou & Yuan, 2019, s.59). Tidligere studier har
vist at sannsynligheten for at forbrukere gjennomferer kjop eker nar de far
anbefalinger fra personer de stoler pd. Kjendiser og andre innflytelsesrike
mennesker, som opinionsledere og influencere, inspirerer og pavirker
forbrukernes kjopsatferd (Cooltrack, u.d). Som et resultat av funnene ensker vi
videre 4 undersegke folgende hypotese knyttet til hvordan forbrukernes kjennskap

til influencere péavirker deres betalingsvillighet.

H1: Kjennskapen forbrukeren har til influenceren har en positiv pavirkning pd

deres betalingsvillighet.

2.2.1 Digitale Opinionsledere

En opinionsleder defineres som en person som utever innflytelse pa andres
holdninger, eller pavirker andres beslutninger. Ved betydningen av opinionsledere
1 masse- og markedskommunikasjon anses opinionsledere som et mellomledd
mellom avsender og mottaker. Dette basert pa antakelsen om at mottakerens
reaksjon vil vaere avhengig av opinionsledernes tolkninger og videreformindlinger
av budskapet som presenteres. Influencere blir ofte ansett som sentrale
opinionsledere, da de ytrer seg offentlig i sosiale medier for & pavirke holdninger
og handlinger hos sine folgere (Phil, 2019). Opinionsledere er sakalte “go-to”-
mennesker som folk benytter for deres ekspertise (Geyser, 2021). En ngkkelfaktor
hos opinionsledere er at de anses som eksperter innenfor et visst omrade der de

har etablert et navn for seg selv knyttet til kunnskapen de besitter (Geyser, 2021).

Opinionsledere har i all tid blitt ansett som folk av samme sosiale klasse som
ikke-ledere, men som har en hgyere sosial status innad i gruppen (Rogers, 1962,
referert 1 Fill, 2011, s.45). De har en storre eksponering i massemediene, og som
et resultat av dette; mer kjennskap og okt engasjement knyttet til produktene de
promoterer (Chan & Misra, 1990, referert i Fill, 2011, s.45). Som et resultat av

deres oppfattede erfaring og kunnskap fungerer opinionsledere som forbilder, og



inspirerer til imitasjon hos dem som observerer deres atferd. Den type

opinionsleder vi ensker a studere videre i dette studiet er dagens influencere.

2.2.2 The influencer model of communication

I boken “Essentials of marketing communication” presenterer Chris Fill modellen
“The influencer model of communication”. Modellen (figur 1) demonstrer
hvordan budskap flyter mellom massemediene og opinionsledere, som resten av
mottakerne henvender seg til for informasjon og veiledning. Opinionslederne nar
ikke bare ut til den satte malgruppen, men kan forsterke innvirkningen av
budskapet (Fill, 2011, s. 38). Den kjente tostegshypotesen fra 1948 (Lazarsfeld et
al, referert i Choi, 2015, s. 697) forklarer hvordan informasjon fra massemediene
gér gjennom opinionslederne, for sa videre til allmennheten. Tostegshypotesen
antyder at massemediene ikke har direkte makt overfor publikum. Hvis
massemediene sin primare funksjon er a distribuere informasjon, er de avhengig
av personlig pavirkning for & overbevise og ha direkte innflytelse pa malgruppen
(Fill, 2011, s. 39). Denne informasjonen velger vi & anta kan overfores til
influencere. For merkevarer er det essensielt med personlig pavirkning fra

influencere for & kunne pavirke malgruppen.

Message
source
Opinion R Opinion
leaders formers
TAI S——— TAn

Figur I - The influencer model of communication
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Influencer-tilneermingen har Chris Fill (2011) videreutviklet til en multi-step
modell (se figur 2). Modellen foreslar at kommunikasjonen innebarer

samhandling mellom alle parter i en kommunikasjonsprosess (Fill, 2011, s.39).

Mass media
U aEEET e
> ] | ~
- - /
e s |
. )--G)---E
™ . | 7 \\ v
\ . /
\ | — N\
\ . N
| ,
Opinion -« Opinion
leaders l formers
f-— — — L - - - - e

Figur 2 - Multi-step variation of the influencer model of communication

2.2.3 Effekten av influencer marketing

Den globale markedssterrelsen for influencer marketing ble 1 2019 verdsatt til
$10,39 milliarder, og forventes a ekspandere med en sammensatt arlig vekstrate
pa 33,4% fra 2022 til 2030 (Grand View Research, u.d). Influencer marketing har
vist seg & vaere en effektiv markedsforingsstrategi pd mange omrader. En
nekkelfaktor til effekten av influencer marketing er influencerne sin evne til 4
pavirke malgruppens forbruksbeslutninger. Kraften bak influencer marketing tar
utgangspunkt i influencerens ekspertise, popularitet og/eller omdemme. Tidligere
forskning har avdekket at nér en influencer anbefaler et produkt, virker det mer
palitelig overfor mottakerne enn ved tradisjonell annonsering. Noe som gjer at
sannsynligheten for at forbrukeren kjoper det anbefalte produktet oker ved bruk
av influencer marketing (Ye et al, 2021, s.161). Influencerprodusert innhold
oppfattes ofte av mottakerne som mer organisk og autentisk. Det har ogsa vist seg
a ha sterre effekt pa det & knytte direkte kontakt med potensielle forbrukere,

sammenlignet med merke-genererte annonser. (Lou & Yuan, 2019, s.58).
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2.2.4 Influencer marketing i motebransjen

Influencer marketing har i dag utviklet seg til 4 bli en nekkelkomponent i mange
bedrifters digitale markedsferingsstrategi. Dette er en trend som sarlig har blitt
implementert i motebransjen, og “mote” er et av de mest brukte ordene i
forbindelse med influencer marketing (Ye et al, 2021, s.166). Den globale
markedssterrelsen for fashion influencer marketing ble i 2019 verdsatt til $1,5
milliarder, og er forventet & ekspandere med en sammensatt arlig vekstrate pa
35,7% fra 2020 til 2027 (Grande View Research, 2020). Bruken av influencer
marketing, serlig i motebransjen, har hjulpet bedrifter & investere i mer effektive
markedsforingskampanjer og fa heyere avkastning pé investeringen (ROI). For
bedrifter er det mulig & na ut til flere, gjennom a maksimere rekkevidden, samt

markedsfere produkter pa mer innovative méter (Grande View Research, 2020).

De tidligere funnene knyttet til effekten av influencer marketing har i stor grad
hatt fokus pé verdien av influencerprodusert innhold og kildetroverdighet pa en
generell basis (Lou & Yuan, 2019, s.58). Fa studier har sett pa effekten av
influencer marketing knyttet opp mot forbrukeres vurdering av pris. Dermed vil
folgende hypotese undersgke antakelsen om at bruken av influencer marketing

pavirker forbrukernes betalingsvillighet.

H2: Det er en sammenheng mellom eksponeringen av influencer marketing og

forbrukeren sin betalingsvillighet.

2.3 Den kognitive beslutningsmodellen

Det vi i dette studiet kaller for kjopsprosessen blir ogsa kalt for
beslutningsprosessen, som blir illustrert gjennom den kognitive
beslutningsmodellen. Modellen ble utviklet av Engel, Kollat og Blackwell, og den
beskriver fem steg en forbruker gjennomgar nar en beslutning skal tas, se figur 3

(Fagerstrom et al, 2022, s. 46).

Evaluering av — Valg - Etterkjopsevaluering

Probl j Ise Inf¢ j k
emerkjennelse == ormasjonssek == al T

Figur 3 - Beslutningsmodellen
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A erkjenne problemet, altsé problemerkjennelse, er det forste steget i modellen.
Forbrukeren erkjenner at det er en dissonans mellom niverende situasjon og
onsket situasjon (Fagerstrom et al, 2022, s. 47). Nér forbrukeren opplever sterk
nok erkjennelse vil de forsgke a finne informasjon. Word of Mouth (WoM) er en
av de mest effektive formene for informasjonssek og vi kan se pd influencere sin
kommunikasjon som en form for WoM (Fagerstrom, 2022, s. 49). I det tredje
stadiet evaluerer forbrukeren de ulike alternativene basert pé kriterier som for
eksempel kvalitet, merke og pris. Det er det siste kriteriet av disse, altsa pris, som
undersokes 1 dette studiet (Fagerstrom et al, 2022, s. 51). Det fjerde steget er valg,
ogsa kalt kjepsbeslutningen. Et kjop kan enten kategoriseres som et planlagt kjop,
et delvis planlagt kjop eller et impulskjop, og disse kategoriene vil spille inn
videre i underseokelsene i denne studien. Det siste steget i modellen er
etterkjopsevaluering, og er steget som pavirker potensielle fremtidige
kjopsprosesser. Den kognitive beslutningsmodellen er en del av studiet sin
problemstilling og derfor ogsa en essensiell del av videre kvalitative og

kvantitative undersegkelser, samt eksperiment.

2.4 System 1 og system 2

En sentral del av forbrukeren sine oppfatninger og beslutninger er maten vi tenker
pa. Kahnaman har definert to tenkemater: system 1 og system 2. System 1 er rask,
intuitiv og basert pa tidligere erfaringer. System 2 er tregere enn system 1, og
bestar av bevisst og logisk tenkning (Kahneman, 2011, referert i Fagerstrom et al,
2022, s. 64). Nar det kommer til markedsforing er bedrifter nedt til 4 ta heyde for
at det i hovedsak er system 1 som star for forbrukerne sine valg. Det vil si at
forbrukere gjerne tar raske og ubevisste beslutninger basert pa de erfaringene de
besitter (Fagerstrom et al, 2022, s. 64). Forbrukere kan ogsa forenkle
beslutningsprosessen, og det kalles for heuristikker. Heuristikker er sma regler
forbrukeren lager for seg selv for & gjore beslutninger enklere uten sarlig
anstrengelser. Tversky og Kahneman sier at vi etablerer disse for & redusere
risikoen ved et kjop (Fagerstrom et al, 2022, s. 62). En form for kjep som kan
innebere risiko er impulskjep. Impulskjep defineres som ikke planlagte kjop der

folelser og sinnsstemning har store innvirkninger pé kjepet (Fredriksen, 2020).

H3: Kjop av influencerpdvirkede produkter er ofte impulskjop
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2.5 Trekomponentmodellen

Holdninger kan defineres som lert predisposisjon til & opptre konsistent positivt
eller negativt til et objekt eller tema (Fishbien & Ajzen, 1975, Fagerstrom et al,
2022, s. 125). Det antas at holdninger i stor grad pavirker forbrukerne sin atferd
og dermed ogsé deres kjopsatferd. Holdninger bestar av tre grunnleggende
komponenter; kognitiv, affektiv og konativ. Den kognitive komponenten
representerer forbrukere sin oppfatning, kunnskap og oppmerksomhet om et
objekt eller tema. Affektiv er forbrukeren sine emosjoner og folelser knyttet til
objektet/tema og den konative er intensjonen brukeren har til & handle

(Fagerstrom et al, 2022, s. 126).

Denne modellen benyttes i dette studie for & forklare hvilke holdninger
forbrukeren har overfor influencere og deres egen pengebruk i forbindelse med
influencerprodukter og/eller kampanjer. I den kognitive delen kan det vaere hvilke
oppfatninger de har rundt influencere sine produkter og pris, hvilken kunnskap de
har om influencere generelt, samt hvilken oppfatning de har av
influencerpédvirkede produkter. Den affektive komponenten kan vi relatere til
forbrukeren sin selvfolelse, og om de foler seg annerledes, eksempelvis mer
trendy, ved bruk av et influencerpavirket produkt. Den konative komponenten
dreier seg om den oppfatningen eller den folelsen de har av et influencertilknyttet
produkt er nok til at de velger & kjope det. Dette er relevant for & se 1 hvilken grad

forbrukeren foler at deres prisevaluering blir pavirket influencer marketing.

H4: Det er et monster mellom holdninger overfor influencere og kjop av

influencerrelaterte produkter.

2.6 Source Credibility Model

I Chen Lou og Shupei Yuan sin studie “Influencer marketing: how message value
and credibility affect consumer trust of branded content on social media” blir
Munnukka, Uusitalo og Toivonens firedimensjonal konseptualisering av kildens
kredibilitet (source credibility) presentert (Lou & Yuan, 2019, s. 61). Source
credibility blir av Ohanian (1990) definert som positive karakteristikker ved en
kilde (influencer) som pévirker mottakerens sin aksept av meldingen (sponset
innhold). Den opprinnelige “Source credibility model” var et resultat av en studie

gjiennomfort av Hovland et al (1953, referert i Ohanian, 1990, s. 41) og besto av to
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faktorer: troverdighet (trustworthiness) og ekspertise (expertise). I 1985 kom
McGuire med forslaget om & legge attraktivitet (attractiveness) til de to
eksisterende faktorene som pavirker kildens kredibilitet. Denne tredimensjonale
modellen kom ogsa frem 1 1990 av Ohanian der troverdighet, ekspertise og
attraktivitet blir presentert som faktorer til kildens kredibilitet (Lou & Yuan, 2019,
s. 61). Den fjerde dimensjonen til modellen blir presentert i Munnukka, Uusitalo,
og Toivonens forsking fra 2016, og inkluderer faktoren likhet (similarity). Vi skal
se pa hvordan de fire faktorene i “Source credibility model”; troverdighet,
ekspertise, attraktivitet og likhet, pavirker forbrukerne sin prisevaluering og

betalingsvillighet.

Troverdighet ble forst presentert som en faktor for “source credibility” i Hovland
et al sin forskning fra 1953. Troverdighet ble av Hovland et al (1953, referert i
Ohanian, 1990, s. 41) definert som “den graden av tillit til kommunikaterens
intensjon om & kommunisere de pastandene han/henne anser som mest gyldig”.
Av Giffin (1967, referert i Lou & Yuan, 2019, s. 61) blir faktoren forklart ved at
den omhandler mottakerens oppfatning av en kilde som @rlig, oppriktig og
sannferdig. Nér det kommer til influencer marketing argumenterer Lou og Yuan
for at influencer marketing sine innholdsfaktorer, altsa den oppfattede
informasjons- og underholdningsverdien til et influencerinnlegg, vil pavirke

forbrukerne sin tillit (Lou & Yuan, 2019, s. 61).

Ekspertise blir i Hovland et al (1953, referert i Ohanian, 1990, s. 41) definert som
“til hvilken grad en kommunikater oppfattes som en kilde til gyldige pastander”
og det var her ekspertise forst ble presentert som en faktor for “source credibility”.
McCroskey (1966, referer i Lou & Yuan, 2019, s. 61) forklarer ekspertise som
den kompetansen eller kvalifikasjonen, inkludert influenceren sin kunnskap og
evner relatert til det tema og fagfeltet de uttaler seg om. Sosiale medie influencere
har ofte etablert seg selv i spesifikke kategorier, som beauty, fashion eller fitness.
Dette betyr at det er storre sannsynlighet for at forbrukerne aksepterer eller stoler
pa disse influencerne sine meninger nar de samarbeider med merkevarer som
korresponderer med deres personlige felt av ekspertise (Hall, 2016, referert i Lou

& Yuan, 2019, s. 59).
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Attraktivitet referer til influenceren sin fysiske atteraktivitet eller lik verdighet
(McGuire 1985, referert i Lou & Yuan, 2019, s. 61). Faktoren blir drevet av
fortrolighet, likbarhet og likhet (McGuire, 1985, referert i Munnukka et al, 2016 s.
185). Tidligere forskning har vist at attraktivitet har en mindre innvirkning pa
effektiviseringen av annonsering enn andre faktorer (Amos et al, 2008, referert

Munnukka et al, 2016 s. 183).

Likhet referer til den oppfattede likheten det er mellom influenceren og
forbrukeren (Lou & Yuan, 2019, s. 61). En hoy grad av likhet forer til mer
positivitet rettet mot den averterte merkevaren og dermed ogsé mer effektiv
markedsforing (Amos et al, 2008, referert i Munnukka et al, 2016 s. 183),
McGuire sin “Attractiveness model” fra 1958 har faktoren likhet tilkoblet
attraktivitet (Mannukka et al, 2016, s. 184). Forskning viser at folk ofte ser pa
mennesker som er lik dem selv som mer likandes enn mennesker som de ikke
foler seg lik (Lynch and Schuler, 1994, referert i Mannukka et al, 2016, s. 184).
Basert pa Munnukka, Uusitalo, og Toivonens forskning kan vi tro at influencere i
annonser som er knyttet til likhetsdimensjonene kan forventes a gke den

oppfattede troverdigheten til annonsen.

I dette studiet skal vi underseke hvordan influencer marketing pavirker
forbrukerne sin prisevaluering. “The source credibility model” omhandler fire
dimensjoner som pavirker forbrukeren sin oppfattelse av en kildes kredibilitet. Vi
skal videre se pa hvordan disse fire faktorene knyttet til influencere (a)
troverdighet, (b) ekspertise, (¢) attraktivitet og (d) likhet, pavirker forbrukerne sin

betalingsvilje og prisevaluering.
H5: Forbrukerne sin betalingsvillighet er hoyere ndr de kjenner pd (a)

troverdighet, (b) ekspertise, (c) attraktivitet og (d) likhet i relasjon til

influenceren.

16



3.0 Metode og Design

Del 3 av studien redegjor for den metodiske tilneermingen. Vi vil gjennomga
analyseformal, undersekelsesdesign, valg av metode, datainnsamling, utvalg og
undersokelsesvaliditet- og reliabilitet. Temaene vil bli knyttet opp mot
problemstillingen: “Hvordan pavirker eksponering av influencer marketing

forbrukerne sin prisevaluering i en kjopsprosess?”.

3.1 Analyseformal
Formalet med denne analysen er & underseke hvordan forbrukere blir pavirket av
influencer marketing i deres prisevaluering i en kjopsprosess, samt hvilke faktorer

ved en influencer som potensielt gker deres betalingsvillighet.

3.2 Undersokelsesdesign og valg av metode

Design av undersekelsen sier noe om hvilke type data som skal innsamles for &
kunne svare pa og belyse problemstillingen. Ved enkelte analyseformal og
undersokelsessporsmal er det nedvendig med ulike type data og ulike type design.
Det er vanlig a skille mellom tre hovedtyper av design (Silkoset et al, 2021,, 69):
eksplorativt-, deskriptivt-, og kausalt design (Silkoset et al, 2021, s. 69-81). I dette

studiet benytter vi alle tre hovedtypene av design.

3.2.1 Eksplorativt Design

Eksplorativt design benyttes nar vi i utgangspunktet har lite kunnskap om
omradet, og nér det foreligger minimalt med data (Silkoset et al, 2021, s. 69). Vi
har valgt & benytte denne type design da det er minimalt med forskning og data
som ser pa influencer marketing i sammenheng med pris, prisevaluering og
betalingsvillighet (Silkoset et al, 2021, s. 81). Det blir forst foretatt utforskning av
sekundaerdata, for vi videre samler inn primardata gjennom dybdeintervju. Pa
bakgrunn av dette har vi valgt a gjennomfer 8 dybdeintervjuer, da vi vurderer

dette som mest gunstig for studiet.

3.2.2 Deskriptivt Design

Naér eksplorativt design er gjennomfert kan det vaere aktuelt & fortsette videre til
en deskriptiv undersegkelse (Silkoset et al, 2021, s. 82). Formalet med deskriptivt
design dreier seg i bunn og grunn & beskrive en situasjon pa et bestemt omrade.
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Designet benyttes for a kartlegge sammenhengen mellom allerede kjente variabler
(Silkoset et al, 2021, s. 72). I dette studiet har vi utarbeidet en sperreundersokelse.
Her blir alle respondentene stilt de samme spersmélene i den samme rekkefolgen,
og hele prosessen er anonymisert. Formalet er & samle inn primardata fra et

representativt utvalg som vi benytter videre i hypotesetesting.

3.2.3 Kausalt Design

Den siste hovedtypen av undersgkelsesdesign er kausalt design. Kausalt design
benyttes for 4 underseke potensielle arsaksforklaringer, altsa en form eksperiment.
Hovedformaélet er & manipulere den uavhengige variabelen for 4 se den mulige
pavirkningen pé den avhengige variabelen (Silkoset et al, 2021, s. 76-77). I dette
studiet omhandler eksperimentet to grupper der en blir vist en
reklame/Instagrampost med/uten influencer for & underseke pavirkningen pé

betalingsvilligheten til forbrukeren.

3.3 Validitet og Reliabilitet

Validitet dreier seg om hvor godt vi maler det vi har som hensikt om a méle
(Silkoset et al, 2021, s. 88). Studiets formal er a underseke hvordan influencer
marketing pavirker forbrukerne sin prisevaluering i en kjepsprosess. Vi har
benyttet dybdeintervju, sperreundersgkelse og eksperiment der vi har stilt
spearsmaél knyttet til respondentenes: kjopsvaner, kunnskap om influencer
marketing, holdninger deres til influencere, deres erfaring med kjop knyttet til
influencere, samt spersmal knyttet til deres betalingsvillighet rundt influencer
produkter. Spersmalene sin formulerte dybde og bredde er bidragsytere for okt
validitet. For & sikre validitet av de ulike undersokelsene er det gjennomfort pre-
test, da dette reduserer feilkoding og uforstaelig formuleringer (Silkoset et al,

2021, s. 88).

Reliabilitet handler om den graden vi kan stole pa at resultatene fra
undersekelsene er pélitelige. I praksis vil det si at hvis undersgkelsen gjentas, vil
vi oppna samme resultat (Silkoset et al, 2021, s. 88). Utvalget for de ulike
undersokelsene er det vi kan klassifisere som bekvemmelighetsutvalg, dette er en
faktor som kan bidra til 4 redusere reliabiliteten. I hovedsak har respondenter og
intervjuobjekter blitt hentet inn fra var egen omgangskrets og gjennom egne

sosiale kanaler. Grunnet tema i oppgaven og utvalgsmetode er det en del skjevhet
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1 kjonn, mens aldersspennet fra valgt malgruppe derimot er relativt jevnt fordelt
gjennom alle undersekelsene. Totalt har vi hentet inn data fra 8 intervjuobjekter,
274 sperreundersekelsesrespondenter og 104 eksperimentrespondenter. Mengden
med data anser vi som en styrke for okt reliabilitet. Dybdeintervjuene,
sparreundersokelsen og eksperimentet er ikke representativt for hele mélgruppen,
men vi mener det gir innsikt i forbrukere sin holdning og atferd i relasjon til

prisevaluering i en kjopsprosess knyttet til influencerprodukter.

3.4 Personvern

For a ivareta personvern (GDPR) gjennom studiet har vi anonymisert
sperreundersgkelsen og eksperimentet, samt transkribert dybdeintervjuene uten
noen form for personlige eller avslerende opplysningen. Formuleringen pa
spersmalene i undersegkelsen og eksperimentet er utformet slik at det ikke vil vare
mulig & identifisere noen av respondentene. Ved utforming av undersekelsene har
vi har benyttet oss av Qualtrics som er en digital lesning som gir oss muligheten
til & anonymisere respondentene. All data og informasjon som har blitt innhentet i

relasjon til studien vil kun bli benyttet til gjeldende formal.

3.5 Kvalitativ metode

3.5.1 Dybdeintervju

Dybdeintervju benyttes nér individene sine personlige meninger og erfaringer er
av interesse, og er en del av det eksplorative designet (Silkoset et al, 2021, 70).
Formalet med dybdeintervjuene er & kartlegge omfanget av holdningene knyttet til
influencere generelt, samt influencer marketing og deres egen bevissthet rundt
pavirkningen det har pd dem som individer. Vi ensker i tillegg & kartlegge deres
pengebruk i forbindelse med influencerprodukter, kampanjer og samarbeid. Vi
valgte & gjennomfere semistandardiserte intervjuer som gir oss mulighet til &
tilpasse oss under hvert enkelt intervju basert pa svar de gir underveis og
forstaelsen intervjuobjektet har av temaet (Silkoset et al, 2021, s. 120). Valget av
kvalitativ metode falt pd dybdeintervju da det er enklere & styre samtalen og gir
respondentene mulighet til & gi mest mulig utdypende svar. Ettersom
undersokelsen involverer spersmél knyttet til pris, ekonomi og pévirkning, kan vi
anse dette som et sensitivt tema. Da kan dybdeintervju bidra til en mer
komfortabel atmosfzre for respondentene sammenliknet med fokusgrupper.

Valget av dybdeintervju fremfor fokusgrupper hindrer at respondentene blir
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pavirket av hverandres svar, og vi kan dermed anta at respondentene er mer @rlig

(Silkoset et al, 2021, s. 70).

Intervjuene varte mellom 40 til 45 minutter, noe som ga oss utdypende svar pé
spersmalene som ble stilt. For & unnga svak validitet fokuserte vi pa & utvikle
speorsmal som ikke var ledende og som ga mulighet for utdypende responser (se
vedlegg 1). For a enklest mulig holde dataene anonymisert valgte vi & ikke ta

opptak av intervjuene, men noterte ned hele intervjuet underveis.

3.5.2 Utvalg

Det ble gjennomfert 8 dybdeintervjuer med en kombinasjon av kvinner og menn i
aldersspennet 19-30 ar. Intervjuene ble gjennomfert over zoom eller lignende,
siden intervjuobjektene bor ulike plasser i Norge. Utvalget som er gjort er et
sakalt bekvemmelighetsutvalg, altsa at intervjuobjektene er bekjente, og derfor
kan vi ikke si at utvalget er representativt for hele mélgruppen (Silkoset et al,
2021, 192-193). Vi har derimot valgt individer med ulik bakgrunn, bosted, kjenn
og alder for & fa dekket malgruppen best mulig.

3.5.3 Utarbeidelse av guide

Ved utarbeidelse av intervjuguide har vi utformet spersmalene med
trekomponentmodellen i bakhodet for & best mulig avdekke forbrukerne sine
holdninger. Intervjuene er et sékalt semistandardisert intervju, noe som gir oss

fastsatte tema og spersmél, men ogsé fleksibilitet til & f utdypet responser

(Silkoset et al, 202, s. 119-120).

3.5.4 Pre-testing

I forkant av dybdeintervjuene ble det gjennomfert en pre-test av intervjuguiden pa
to individer, for & avdekke eventuelle mangler og feil. Denne pre-testen medforte
bade omformulering av spersmal, fjerning av enkelte spersmél og omstrukturering

av rekkefolge.
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3.6 Kvantitativ metode

3.6.1 Sporreundersokelse

Sperreskjemaundersgkelser benyttes for & male verdien av de variablene knyttet
til studiets analyseformal og undersgkelsesspersmal (Silkoset et al, 2021, s. 127),
noe som er en del av det deskriptive designet (Silkoset et al, 2021, s. 72).
Undersokelsen er utformet i programvaren Qualtrics, s publisert pa sosiale
medier gjennom relevante Facebook grupper og Instagram oppdateringer. Totalt
for datarensing hadde underseokelsen 274 respondenter, som videre blir tatt inn for

analyse 1 JMP. Sparreundersgkelsen er vedlagt i vedlegg 2.

3.6.2 Utforming av undersokelse

For a utvikle en sperreundersokelse som best mulig méler verdiene, ble
dybdeintervjuene analysert for & skape et grunnlag for spersmalene.
Undersokelsen bestér av spesifikke svaralternativer der respondentene velger det
alternativet som best korresponderer med deres tanker, holdninger og atferd. Vi
har valgt & ikke benytte noen apne spersmal da det er vanskelig & sammenlikne
respondentene sine svar, samt ikke mulig & analysere i JMP. Sperreundersokelsen
bestar av enkle formuleringer og begreper for 4 unnga feilkoding og feiltolkning
(Silkoset et al, 2021, s. 168-169). Undersgkelsen starter med demografiske
spersmal, for den beveger seg videre til generelle kjopsvaner, holdning overfor
influencere, og til sist deres erfaring med influencerrelaterte kjop (se vedlegg 2).
Rekkefolgen er lagt opp for & best tilrettelegge for en enkel undersokelse for

respondenten & delta i, samt en oppbygging av studiets tema.

3.6.3 Pre-testing

For vi sender ut sperreskjemaundersekelsen ut pa diverse sosiale kanaler er det
viktig & pre-teste undersgkelsen for & oppdage eventuelle feil formuleringer og
mangler (Silkoset et al, 2021, s. 173). Undersokelsen ble pre-testet pa seks

individer, noe som forte til sma endringer i sperreundersokelsen for utsendelse.
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3.6.4 Skalabruk

I sporreundersokelsen har vi valgt & méle flest mulig variabler péd kontinental niva,
da nivéet gjor at variablene kan rangeres og verdien mellom hvert nivé har
betydning (Silkoset et al, 2021, s. 158). Gjennom hele undersegkelsen har flest
mulig variabler blitt méle pd en 5-punkts Likerts skala som tillater oss 4 male
respondentens holdninger. Det vil si at pastandene ble malt med en skala fra 1-
sveert uenig til 5-svert enig, noe som sgrger for lik avstand mellom variablene.
Vanligvis vil vi kunne si at svaert uenig til svaert enig er pa ordinalniva, men nér
svarene blir gjort til tallverdi regnes dataene som intervallniva (Silkoset et al,
2021, s. 160-162). For & avdekke informasjon knyttet til demografi har det blitt

benyttet nominalniva og forholdstall.

3.6.5 Utvalg

Sperreundersokelsen ble publisert i relevante Facebook grupper, samt pd
Instagram, noe som gjer at det kategoriseres som et bekvemmelighetsutvalg. Vi
onsket & samle inn data fra alle kjonn i alderen 19-30 ar fra hele landet. Valget av
malgruppe basert pé en antakelse om at den kjenner best til konseptet influencer

marketing.

3.6.6 Datainnsamling

Som nevnt tidligere ble sperreundersokelsen utviklet i Qualtrics, og tok rundt 5-7
minutter 4 svare pd. I tillegg til publisering pa Facebook og Instagram, fikk vi
bekjente og venner innen malgruppen fra andre deler av landet til & dele
undersokelsen med sine venner. Dette gjorde vi for & oppné en sterst mulig
geografisk rekkevidde, og dermed bredere innsikt i malgruppen. Siden
undersegkelsen er delt gjennom sosiale medier kan det fore til skjevheter i
respondentene sine demografier, og i dette tilfellet gjelder det skjevhet i kjonn,

noe vi tar hensyn til i videre analyser.

3.7 Eksperiment

Den siste delen av datainnsamlingen er eksperiment, som er en del av det kausalt
design (Silkoset et al, 2021, s. 76). Vi har valgt & utforme et eksperiment gjennom
Qualtrics, separat fra sparreundersgkelsen. Vi har gjennomfort et sakalt ekte
eksperiment som bestér av fire kriterier. 1. tilfeldig fordeling av deltakere, og

kontrollgrupper (randomisering), 2. manipulasjon av stimuli, 3. posttest
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resultatene i alle grupper og 4. noen gang pretest for stimuli benyttes (Silkoset et
al, 2021, s. 77-78). For & forsikre oss om tilfeldig fordeling av respondenter

benyttet vi oss av randomisering gjennom Qualtrics.

X = reklame med/uten influencer Y = betalingsvillighet

Hensikten med eksperimentet er & avdekke hvordan reklame med/uten influencere
pavirker forbrukerne sin betalingsvillighet. Arsak som er variabel X stér for
reklame med/uten influencer og virkning som er variabelen Y, stér for faktorene

som pavirket betalingsvilligheten.

Eksperimentet ble gjennomfert med 104 respondenter, og ble gjort pa folgende
mate. Eksperimentet omhandlet en jakke fra Nelly sin kolleksjon med Bianca
Ingrosso som en stor skandinavisk influencer. Pa bakgrunn av valgt
annonse/influencer, samt det faktum at bade dybdeintervju og
sperreundersgkelsen fikk mest og best svar fra kvinner, er eksperimentet
gjiennomfort med kun kvinnelige respondenter. Gruppene blir tilfeldig presentert
for et skjermbilde fra en Instagram post. Den ene gruppen ble eksponert for en
post publisert av Nelly, uten noe relasjon til influenceren Bianca Ingrosso. Den
andre gruppen ble eksponert for Bianca Ingrosso sin egen Instagram post av
jakken. Videre blir de stilt spersmal knyttet til hvor mye de er villige til & betale
for jakken, hva de syntes om prisen pa jakken og deretter deres tanker og
holdninger knyttet til Nelly og Bianca Ingrosso (gruppe 2). Helt til slutt sper vi
om deres demografiske opplysninger (se vedlegg 3).

23



4.0 Analyse

Vi vil né presentere funn fra kvalitative og kvantitative undersekelser, samt
eksperiment. Alle analyser av kvantitativ sperreundersokelse og eksperiment er

gjennomfort 1 JMP.

4.1 Kvalitativ analyse

Den kvalitative analysen ble gjennomfort gjennom 8 dybdeintervjuer. Disse
intervjuene ble gjort av individer i1 alderen 19 til 30 ar som vi har kjennskap til og
dermed blir dette et bekvemmelighetsutvalg. Fordelen med et
bekvemmelighetsutvalg er at vi kan kontrollere hvem vi intervjuer, basert pd deres
antatte tanker og holdninger knyttet til temaet. Ut ifra dybdeintervjuene har vi
kategorisert respondentene ut ifra hvilke karakteristikker de viser og svarene de
har gitt giennom dybdeintervjuet. De ulike kategoriene er: de lett pavirkelige, de

noytrale og de skeptiske.

De lett pavirkelige

To av respondentene identifiseres ved pastatte lett pavirkelighet av sponsede
annonser og innlegg pé sosiale medier, i tillegg er de ekstremt opptatt av mote. De
sier at de ofte kjoper bade typiske influencerkolleksjoner, influencermerker og
generelt produkter som blir promotert av influencere. Individene beskriver at de
har et overforbruk nér det kommer til klaer og tilbeher, kjoper ofte pa impuls og de
har enormt mye mer enn det de har behov for. Nar det kommer til hva de vurderer
nar de skal gjore et kjop nevner de trend og kvalitet, samt om det passer inn i
garderoben deres som faktorer. Ved influencerkjop nevner en av respondentene at
hun ofte kjoper produkter kun fordi hun elsker influenceren, og begge individer er
villig til & betale mer for et influencerprodukt. Betalingsvilligheten deres henger
sammen med deres relasjon til influenceren og hvor mye de liker de. Begge
respondentene har en generell positiv innstilling ovenfor influencere. Det skal
ogsé sies at pris generelt ikke spiller sa stor rolle i deres kjopsprosess, da det ikke
er avgjerende for deres kjopsbeslutning. Begge respondentene er bevisst pa hvor
effektiv influencer marketing er og pavirkningskraften en influencer har, uten &
stille noe serlig spersmalstegn ved dette. Det begge respondentene i denne

kategorien nevner er at de foler seg veldig forneyde etter et influencerkjop, de
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foler de har kapret noe som er vanskelig & fa tak i, i tillegg til at de stotter

influenceren.

De noytrale

De noytrale bestdr av tre respondenter som nevner klaer og mote som en av sine
interesser. De kjoper nye kler ca. 2 til 3 ganger i maneden og to av disse
respondentene nevner pris som forste faktoren de vurderer nar de skal kjope noe.
Generelt tenker de mer igjennom kjepene sine, sammenliknet med de lett
pavirkelige. Disse respondentene svarer derimot at de blir pavirket av sosiale
medier, ofte av trender og av videoer der de far et bedre inntrykk av produktene
enn det de gjor gjennom bilder. De har et generelt neytralt forhold til ordet
influencer, men er bevisst pa deres pavirkningskraft, da de alle har kjop
influencerrelaterte produkter. Respondentene er derimot ofte skeptiske til slike
produkter og liker & hore hva andre tenker om produktene for de kjoper det selv.
Dette kan ha sammenheng med at de generelt ikke finner sponsede innlegg serlig
troverdig. De mener derimot at influencere fremstar mer troverdig nar de faktisk
viser at de er genuine og @rlige, og det er som regel disse influencere de foler seg
pavirket av. Nér det kommer til pris sier to av respondentene at de er opptatt av
det, men at det ikke er en avgjerende faktor. Et fellestrekk er at alle respondentene
forbinder influencere med en sterk pavirkningskraft, bade av negativ og positiv
karakter. To av respondentene papeker at de er villig til & betale mer for et
influenserrelatert produkt dersom de fér hore det gjennom en influencer de har
fulgt lenge og som de liker, da de anser disse influencerne som mer troverdig.
Videre hevder to av respondentene at de sitter igjen med en god folelse etter et

influencerkjop, og en nevner folelsen av stette overfor influenceren.

De skeptiske

De skeptiske bestér av tre respondenter. De handler betydelig mindre en de
noytrale og de lett pavirkelige, og en sier at det blir handlet kun 4-5 ganger i aret.
Alle tre nevner kvalitet som hovedfaktoren nar de skal kjope kler og ensker
gjerne & prove ting for de kjoper det. De har alle negative assosiasjoner og
holdninger til influencere og er usikre pa hvor mye de blir pavirket, men tror de
blir det til en viss grad da de alle har kjopt produkter som kan relateres til en
influencer. Generelt finner de sponsede innlegg lite troverdig og mener at

influencere kun kan oppna troverdighet nar de har betydelig kunnskap innen det
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de reklamerer for. Som et resultat av dette hevder alle tre respondentene at de ikke
er villig til & betale mer for et influencerrelatert produkt. Troverdighet er det forste
disse tre respondentene vurderer nér de ser pé et influencerrelatert produkt,
spesielt siden de har den oppfatning at influencerprodukter ofte bade er dyrere og
av darligere kvalitet. To av respondentene er generelt veldig opptatt av at plagget
ma reflektere prisen nar det kommer til kvalitet og varighet. To av respondentene

sier ogsa at de i1 utgangspunktet folger influencere for underholdning.

4.2 Kvantitativ og Eksperiment Analyse

4.2.1 Innledende Analyser

Den innledende analysen omhandler a kartlegge, samt klargjore data for
hypotesetesting. Forst renser vi dataene og fjerner feilverdier, videre gjennomferer
vi en normalfordeling analyse for kartlegge hvilke spersmél som er normalfordelt.
Til slutt ble det gjennomfort en reliabilitetstest for a sikre at resultatene kan ansees

som reliable.

4.2.1.1 Datarensing

Totalt hadde sperreundersekelsen 274 respondenter for datasettet gikk igjennom
datarensing. Det forste som matte renses vekk var “missing values” som er
manglende observasjoner som oppstéar nér en eller flere respondenter mangler 1
datasettet. Disse gir hull som ikke har blitt tildelt noe verdi, noe som gjor at de ma
fjernes (Silkoset et al, 2021, s. 240). Resultatet var at 66 “missing values” ble
fjernet, og vi satt igjen med 208 respondenter. For & sikre at vi kun fikk data fra
den aktuelle malgruppen fjernet vi alle respondenter utenfor malgruppen, som
totalt var 50 stykk. Etter datarensing satt vi igjen med 150 respondenter, som er
tatt med i videre analyser. Noen av respondentene har blitt avbrutt i besvarelsen,
grunnet deres svar pa spersméal som var avgjerende for deres evne til videre
gjiennomforing. Deres svar for de ble avbrutt er fremdeles aktuelle frem til det
aktuelle tidspunktet, og dermed er de ikke fjernet fra analysen. Eksperimentet
hadde totalt 104 respondenter hadde etter datarensing: fjerning av “missing
values” og respondenter utenfor malgruppen (inkl fjerning av menn), 80

respondenter.
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4.2.1.2 Normalfordelingsanalyse

Gjennom en normalfordelingsanalyse kan vi kartlegge hvilke spersmaél fra
sperreundersgkelsen som er normalfordelt. Det ble utfort en
normalfordelingsanalyse av alle spersmalene fra sperreundersekelsen med
variabler pa kontinuerlig niv. Dette er alle sparsmél med svaralternativer pd en
skala fra 1-5. For & vurdere om spersmalene er normalfordelt, ble det utfort
analyser av spersmalenes skjevhet (skewness) og spisshet (kurtosis). Skewness er
et statistikkbegrep som sier noe om asymmetrien i en sannsynlighetsfordeling.
Kurtosis er en tallsterrelse, pa lik linje som gjennomsnitt, varians og skjevhet.
Disse tallene sier noe om sannsynlighetsfordelingen, som er et mal for hvor

fordelingen er spredt mellom ytterpunktene (Sannes, 2004, s. 8).

I prinsippet skal begge tallstorrelsene ha en verdi pd 0 for & oppna en perfekt
normalfordeling. Det vil imidlertid vere akseptabelt & anse en verdi mellom -2 og
2 som normalfordelt. Som tabell 1 illustrerer, var alle spersmalene, med unntak av
tre, innenfor intervallet. Vi matte derfor ekskludere de tre spersmélene for & oppné
en akseptabel normalfordeling og gjennomfere videre analyser (Oppen et al, 2020,

5.125).

Spersmal Mean Std. Dev N Skewness Kurtosis

Hyor viktig er kvalitet ved kjop av kler? 4,06 0,72 156 0,95 236
Hvor viktig er popularitet ved kjop av kler? 3,08 092 156 0,47 0,08
Hvor viktig er beerekraft ved kjop av kler? 2,99 094 156 -05 0,08
Hvor viktig er pris ved kjop av kler? 4,14 0,66 156 -0.29 0,14
Hvor viktig er trend ved kjop av kler? 326 09 155 -0.6 0,14
Hvor vikig er passform ved kjop av kler? 476 044 156 -147 08
Mye jeg kjoper er pa impuls 285 117 156 0,08 -1,09
Jeg kjoper mer enn jeg har behov for 334 131 156 ~0,43 -1,06
Pris spiller en stor rolle i min kjopsprosess 4,00 081 156 0,82 0,84
Jeg gjor research for jeg kjoper kler 339 113 156 -0.35 0,68
Sosiale medier pavirker meg til kjop 354 1,00 156 0,66 -03
Influencere er troverdig 2,54 092 139 0,14 0,07
Influencere er rlig 3,32 0,76 139 0,17 027
Influencere er inspirerende 3,62 0,96 139 0,87 0,76
Influencere er mindre intelligent 2712 1,00 139 028 -04
Influencere har negativ pavirkningskraft 335 085 138 -0,02 0,01
Influencere er atteraktive 3,56 038 138 0,67 1,08
Influencere er overfladiske 3,56 1,17 138 -041 -141
Plitelighet er avgjorende for troverdighet ved influencere 421 06 137 0,19 0,54
Ekspertise er avgjarende for troverdighet ved influencere 4,10 0,67 136 —0.87 2,95
Likhet er avgjerende for troverdighet ved influencere 3,67 0,83 137 -041 -0.29
Atteraktivitet er avgjorende for troverdighet ved influencere 3,05 1,09 137 ~0,14 0,65
Sponset innlegg er troverdig nir samarbeidet gir mening 430 0,64 136 0,53 024
Sponset innlegg er troverdig nir de har hatt tidligere samarbeid 292 1 136 0,11 -0.39
Sponset innlegg er troverdig nir jeg har et positivt inntrykk av merket 4,06 0,65 136 0,56 123
Sponset innlegg er troverdig nir jeg har et positivt inntrykk av influenceren 429 06 136 -04 06
Sponset innlegg er troverdig nir influenceren har kunnskap om merkevaren 426 0,66 136 048 0,04
Undersoker influenceres mening for kjop 27 115 64 045 -0.74
Oppfatter sponsede innlegg som genuine 2,78 0,75 64 0,1 1,04
Gior research for kjop av influencer produkter 3,81 08 64 -0.82 0,65
Favoritt influencer sine innlegg er troverdige 342 0,96 64 0,61 037
Jeg blir pavirket av influencere til kjop 340 093 63 -0,51 -0.49
Pris ved influencer produkter vs vanlig produkt 351 0,64 63 0,59 0,14
Kuvalitet ved influencer produkter vs vanlig produkt 2,81 0,84 63 021 05
Ekslusivitet ved influencer produkter vs vanlig produkt 3,06 095 6 -0.25 0,56
Design ved influencer produkter vs vanlig produkt 324 0,71 6 -0.38 0,72
Trend ved influencer produkter vs vanlig produkt 3,97 0,69 63 0,55 0,84
Tilfredshet ved influencer produkter vs vanlig produkt 3,03 0,65 63 -04 321
Betale mer ved influencer produkter 2,03 085 64 073 021
Betale mer ved favoritt influencer sine produkter 2,58 11 64 0,09 -134
Betal mer ved troverdig influencer 2,84 1,01 64 0,51 -09
Betale mer ved influener jeg onsker & vaere lik 280 1,08 64 0,02 0,95
Betale mer ved ekspert influencer 322 1,03 64 -0,73 0,04
Betale mer ved atteraktiv influencer 2,70 095 64 ~0,04 -05
Jeg kjoper influencer produkter pa impuls 253 113 64 026 0,89
Jeg evaluerer influencer produkter noye for kiop 342 1,94 64 -0.24 -041

Tabell 1 - Normalfordeling Analyse
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4.2.1.3 Reliabilitetstest

Reliabilitet dreier seg i hovedsak om 1 hvilken grad malingen gir det samme
resultatet ved en senere méling. En maling anses som reliabel jo mindre tilfeldige
feil undersekelsen inneholder. Reliabilitet beskrives ofte som “hvor godt méler vi
det vi méler” (Silkoset et al, 2021, s. 154). Nar vi maler reliabilitet benytter vi
formelen Cronbach alfa som gir oss korrelasjonen mellom indikatorene (Silkoset
et al, 2021, s. 257). Tommelfingerregelen som gjelder for formelen er at Cronbach
alfa skal ligge mellom 0,7 og 1 men heller ikke for nerme 1 for & kunne
kvalifiseres som reliabel (Silkoset et al, 2021, s. 259). Som vi ser i figur 4
(fullstendig analyse - se vedlegg 4) har vi testet reliabiliteten for hvilke faktorer
knyttet til influencere som eker betalingsvilligheten, noe som ga en Cronbach alfa
verdi pa 0,78. Dette indikere at vdre variabler er reliable og at de méler det de skal

male.

v Cronbach's a

a ’:‘8'116"1‘4';’2 0 v2 !4 16 18
Entire set o778s) i i | | NN

Excluded

Col a -8-6-4-20 ,2 4,6 8
Atteraktivitet 07199 | | | | [
Ekspertise o7e3s | i i i [N
Likhet 06991 | i i i [N :
Troverdighet 01678 2;] i N - ;

Figur 4 - Reliabilitetstest

4.2.2 Hypotesetesting

4.2.2.1 Hypotese 1

For a teste hypotese 1 har vi gjennomfort en linezr regresjonsanalyse av den
uavhengige variabelen: kjennskap til Bianca Ingrosso (x) og den avhengige
variabelen: betalingsvillighet (y). En regresjonsanalyse benyttes for a se
sammenhengen mellom en uavhengig variabel og en kontinuerlig variabel. Det vi
har som interesse & utforske er hvordan endringen i den uavhengige forklarer

endringer i den avhengige variabelen (Silkoset et al, 2021, s. 358).

HO: Kjennskapen forbrukeren har til influenceren har ingen pavirkning pd deres

betalingsvillighet.
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HI: Kjennskapen forbrukeren har til influenceren har en positiv pavirkning pd

deres betalingsvillighet.

Gjennom regresjonsutskriften fra JMP kan vi se en p-verdi pa 0,2504, noe som er

heyere enn signifikansnivaet pa 0,05. Dette viser at vi ikke har grunnlag til &

forkaste HO (se figur 5, fullstendig analyse vedlegg 5). I utskriften kan vi ogsa se

RSquare som forteller noe om andelen av forklart varians. Néar vi leser av denne 1

prosent har modellen en forklart varians pa 4,2%, noe som er gir en minimal

forklaring. Det vi kan si er dermed at 95,8% av forbrukeren sin betalingsvillighet

kan forklares av andre faktorer enn deres kjennskap til influenceren.

v Linear Fit

Betalingsvillighet 2 = 2,9522184 - 0,1595563*Kjennskap -

Ingrosso 2

v Summary of Fit

RSquare

RSquare Adj

Root Mean Square Error
Mean of Response

Observations (or Sum Wgts)

» Lack Of Fit

0,011491
0,811792
2,333333

33

v Analysis of Variance

Sum of
Source DF Squares
Model 1 0,904152
Error 31 20,429181
C. Total 328 211333333
v Parameter Estimates
Term
Intercept 2,9522184 0,546936

Kjennskap - Ingrosso 2

Figur5 — Regresjonsanalyse

-0,159556 0,136219

Mean Square
0,904152

F Ratio
1,3720

0,659006 Prob > F

0,2504

Estimate Std Error t Ratio Prob>|t|

5,40 <,0001*

11702508

I dette eksperimentet har vi undersekt betalingsvilligheten opp mot en spesifikk

influencer, noe som kan ha pavirkning pa resultatet av denne analysen. Derfor vil

vi videre ta stilling til bade denne analysen og konklusjoner fra kvalitativ analyse

for 4 videre konkludere.
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4.2.2.2 Hypotese 2

For a teste den andre hypotesen vil vi benytte en kjikvadrattest. Testen brukes for
a kunne teste potensielle menstre mellom to variabler pa nominalnivé (Silkoset et
al, 2021, s. 324). Avviket mellom observert verdi og forventet verdi er det testen

baserer seg pa (Silkoset et al, 2021, s. 327).

Vi bruker kjikvadrattesten for 4 underseke om det er en sammenheng mellom
eksponeringen av influencer marketing og forbrukerens betalingsvillighet. Denne
hypotesen blir testet gjennom et eksperiment der den ene gruppe ikke ble
eksponert for influencer marketing (gruppe 1) og en gruppe som har blitt
eksponert for influencer marketing (gruppe 2). De to grupperingene har svart pa
hvor mye de er villig til & betale for samme produkt: 100-500 (1), 501-1.000 (2),
1.001-1.500 (3), 1.501-2.000 (4) og 2.000 + (5).

HO: Det er ingen sammenheng mellom eksponeringen av influencer marketing og

forbrukeren sin betalingsvillighet.

HI: Det er en sammenheng mellom eksponeringen av influencer marketing og

forbrukeren sin betalingsvillighet.

Testen ble gjennomfert i JIMP og viser en Chi Square pa 13,254. Med en
frihetsgrad pé 4 og signifikansniva pd 0,05 gir dette oss en kritisk verdi pd 9,4877,
noe som er mindre enn Chi Square. P-verdi av testen er 0,0101 noe som er lavere
enn signifikansnivaet pa 0,05. Med disse vurderingene som grunnlag kan vi
forkaste HO og si med sikkerhet at det er en sammenheng mellom eksponeringen

av influencer marketing og betalingsvillighet (se figur 6, fullstendig analyse

vedlegg 6)
v Tests
N DF -LogLike RSquare (U)
87 4 7,1922025 0,0681
Test ChiSquare Prob>ChiSq

Likelihood Ratio 14,384 0,0062*

Pearson

Figur 6 - Kjikvadrattest
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4.2.2.3 Hypotese 3
For & teste den tredje hypotesen, vil vi benytte en t-test for en stikkpreve. En t-test
for en stikkpreve har som formal & teste 1 hvor stor grad en stikkpreve sin

gjennomsnittsverdi avviker fra en gitt verdi (Silkoset et al, 2021, s. 306).

Vi benytter ensidig t-test for en stikkpreve for & undersgke om det er et signifikant
flertall av sperreundersokelsen sine respondenter som mener at de kjeper
influencerpévirkede produkter pa impuls. Den verdien vi tester gjennomsnittet
opp mot er derfor 2,5 da dette er midtpunktet av skalaen brukt i undersekelsen.
Respondentene skulle svare pd hvor enig eller uenig de er i at de handler
influencerprodukter pd impuls: svert uenig (1), uenig (2), verken/eller (3), enig
(4) og sveert enig (5). For a kunne si at kjop ofte er pa impuls mé gjennomsnittet

vare signifikant over 2,5.

HO: Kjop av influencer pavirkedeprodukter er ikke ofte impulskjop

HI: Kjop av influencer pavirkedeprodukter er ofte impulskjop

Resultatet av t-testen viser en p-verdi (prob < t) pa 0,5875, noe som er sterre enn

signifikansnivaet pa 0,05. Vi beholder derfor nullhypotesen, og kan ikke pésti at
influencerprodukter ofte blir kjept pd impuls (se figur 7, fullstendig analyse

vedlegg 7).
v ~ Test Mean
Hypothesized Value 2,5
Actual Estimate 2,53125
DF 63
Std Dev 1,12643
t Test

Test Statistic 0,2219
Prob > |t| 0,8251

Prob >t 0,4125
Prob < t [£0,5875 O

2 OB R T4 2 C R ) 8 B 310

Figur 7 - Student t-test
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4.2.2.4 Hypotese 4

For & teste hypotese 4: Det er et monster mellom holdninger overfor influencere
og kjop av influencerrelaterte produkter, har vi giennomfort to kjikvadrattester av
sparreundersekelsen. Testen sitt formal er som nevnt tidligere 4 teste om det er
potensielle menstre mellom variablene (Silkoset et al, 2021, s. 324). Vi har valgt &
lage to underhypoteser og gjennomfore to tester for a kunne undersoke bade
negative og positive holdninger. Gjennom analysen tester vi variabelen: har du
kjopt et influencerprodukt? opp mot en negativt ladet variabel: ville du beskrevet
en influencer som mindre intelligent, og en positiv ladet variabel: ville du

beskrevet influencere som inspirerende.

HO: Det er ikke et monster mellom negative holdninger overfor influencere og

kjop av influencerrelaterte produkter.

HI: Det er et monster mellom negative holdninger overfor influencere og kjop av

influencerrelaterte produkter.

Resultatene vi fant i JMP pa den negativt ladede variabelen viste en Chi Square pa
15,341. Med en frihetsgrad pd 4 og et signifikansniva péd 0,05 gir dette oss en
kritisk verdi pa 9,4877, noe som er mindre enn Chi Square. Testen viser en p-
verdi pa 0,004, som er lavere enn signifikansnivaet (0,05). Dette gjor at vi kan
forkaste HO og si med sikkerhet at det er et signifikant menster mellom den
negative holdningen (influencer er mindre intelligent) og kjop av
influencerrelaterte produkter. Som vi ser i Contingency table (se figur 8§,
fullstendig analyse vedlegg 8) er det en betydelig hoyere prosentandel av dem
som ikke har kjopt influencerrelaterte produkter som er “svert enig” eller “enig” i

at influencere er mindre intelligente, sammenlignet med de som har kjept.

v Tests
N DF -LogLike RSquare (U)
136 4 7,4387064 0,0374
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 14,877 0,0050*

Pearson 15,341

Figur 8 - Kjikvadrattest
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HO: Det er ikke et monster mellom positive holdninger overfor influencere og kjop

av influencerrelaterte produkter.

HI: Det er et monster mellom positive holdninger overfor influencere og kjop av

influencerrelaterte produkter.

Resultatene fra den positivt ladede variabelen viste en Chi Square pa 21,067. Med
en frihetsgrad pé 4 og et signifikansniva pa 0,05 gir dette oss en kritisk verdi pa
9,4877, noe som er mindre enn Chi Square. Testen viser en p-verdi pa 0,0003,
som er lavere enn signifikansnivaet (0,05). Dette gjor igjen at vi kan forkaste HO
og si med sikkerhet at det er et signifikant menster mellom den

positive holdningen (influencer er inspirerende) og kjop av influencerrelaterte
produkter. Som vi ser i Contingency table (se figur 9, fullstendig analyse vedlegg
8) er det en betydelig hayere prosentandel av dem som har kjept
influencerrelaterte produkter som er “sveart enig” i at influencere er inspirerende,

sammenlignet med de som ikke har kjopt.

v Tests
N DF -LogLike RSquare (U)
136 4 12,455561 0,0705
Test ChiSquare Prob>ChiSq

Likelihood Ratio 24,911 <.0001*
Pearson 21,067 Q0003

Figur 9 - Kjikvadrattest

Basert pa resultatene fra de to Kjikvadrattestene, kan vi si at det er et monster
mellom holdninger ovenfor influencer og kjop av influencerrelaterte produkter.
Testene viste at de som ikke kjoper influencerrelaterte produkter i langt storre
grad har negative holdninger ovenfor influencere, og at de som kjoper
influencerrelaterte produkter i storre grad har positive holdninger knyttet til

influencere.
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4.2.2.5 Hypotese 5
For & teste hypotese 5 har vi gjennomfert en ANOVA test som er en
variansanalyse. Variansanalyse benyttes for & undersgke om gjennomsnittsverdier

fra flere variabler er statisk signifikant forskjellig (Silkoset et al, 2021, s. 318).

Gjennom sperreundersgkelse har vi spurt respondentene om de er villige til &
betale mer for produkter som er promotert av influencere de finner (a) troverdig,

(b) eksperter, (c) attraktive og (d) lik seg.

HO: Forbrukere sin betalingsvillighet blir ikke pavirket nar de kjenner pd (a)
troverdighet, (b) ekspertise, (c) attraktivitet og (d) likhet i relasjon til

influenceren.

HI: Forbrukerne sin betalingsvillighet er hayere ndr de kjenner pd (a)
troverdighet, (b) ekspertise, (c) attraktivitet og (d) likhet i relasjon til

influenceren.

Ut ifra ANOVA utskriften i JMP er p-verdien 0,0250, noe som er mindre enn
valgt signifikansniva pé 0,05. Dette tilsvarer en 97,5% sikkerhet som er hayere
enn kravet pa 95%. Dette gjor at vi kan forkaste HO, men disse tallene sier kun at
det er minst en faktor som skiller seg fra de andre. I en ANOVA test er vi derfor
nedt til & gjennomfere flere tester og derfor skal vi videre se pa de individuelle
forskjellene mellom faktorene (se figur 10).

~ Oneway Analysis of Betalingvillighet By Faktor

5 Signifikant
forskjell mellom

a ekspertise og de
3
5 = ovrige faktorene.
> g — o
23 = T e T,
s = — ——— ~——
3 — -
o

2

1 .

Atteraktivitet Ekspertise Likhet Troverdighet  Each Pair
Faktor Student's t

0,05
v Oneway Anova

v Summary of Fit
Rsquare 0,036332
Adj Rsquare 0,02486
Root Mean Square Error 1,017883
Mean of Response 2,890625
Observations (or Sum Wgts) 256

v Analysis of Variance T 3
ST Signifikant niva

Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F mellom minst to
Faktor 3 984375 328125  3,1670

Error 252 261,09375 1,03609 s faktorer.

C. Total 255  270,93750

Figur 10 - ANOVA analyse
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I “connection letters report” kan vi se hvilke faktorer som skiller seg fra
hverandre. Faktoren ekspertise er gitt bokstaven A, mens resterende faktorer har
fatt bokstaven B, noe som forteller at ekspertise skiller seg signifikant fra
troverdighet, attraktivitet og likhet. Dette kan ogsa sees 1 “ordered differences
report” der det kun er ekspertise i relasjon med de andre faktorene som viser en
signifikant varians. Ut ifra denne analysen kan vi péstd at ekspertise har en storre
positiv pavirkning pa forbrukeren sin betalingsvillighet enn; troverdighet,

attraktivitet og likhet (se figur 11).

Det som ogsa skal papekes som et resultat av denne analysen er at alle faktorene
har et gjennomsnitt (mean) pa over 2,5. Respondentene har svart pa spersmal med
en skala pd 1-5, noe som vil si at et gjennomsnitt over 2,5 tilsvarer hoyere
betalingsvillighet ved gjeldende faktorer ved influencere: troverdighet, ekspertise,

attraktivitet og likhet.

v Means for Oneway Anova

Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%
Atteraktivitet 64 0,12724 2,4525 2,9537

Ekspertise 64 3,21875 \0,12724 2,9682 3,4693
Likhet 64\ 2,79688 |0,12724 2,5463 3,0475
Troverdighet 64 0,12724 2,5932 3,0943

Std Error uses a pooled estimate of error variance
v Means Comparisons
v ~'Comparisons for each pair using Student's t

> Confidence Quantile Signifikant

> LSD Threshold Matrix )

v Connecting Letters Report fOISkJeu mellom
Level .
Ekspertise /A ekgpe rtise Og de
Troverdighef P2 .
Likhet p\7968750 ovrige faktorene.
Atteraktivite! B /2,7031250
Levels not connetted by same letter are significantly different.

v Ordered Differences Report

Level - Level Difference Std Err Dif Lower CL Upper CL p-Va

Ekspertise  Atteraktivitet 0,5156250 0,1799380 0,161251 0,8699990 /0,0045
Ekspertise  Likhet 0,4218750 0,1799380 0,067501 0,7762490
Ekspertise  Troverdighet 0,3750000 0,1799380 0,020626 0,729374(
Troverdighet Atteraktivitet 0,1406250 0,1799380 -0,213749 0,494999(
Likhet Atteraktivitet 0,0937500 0,1799380 -0,260624 0,4481240
Troverdighet Likhet 0,0468750 0,1799380 -0,307499 0,4012490

Figur 11 - Connecting Letters Report & Mean
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5.0 Diskusjon av funn

I denne delen av oppgaven skal vi benytte primar- og sekundaerdata som har blitt
presentert tidligere i oppgaven for & svare pa undersgkelsesspersmalene. Delen
skal bidra til en helhetlig forstielse av studiets funn for videre a kunne gi svar pa
den overordnede problemstillingen. Svakheter ved studien skal ogsé belyses i

denne delen.

5.1 Undersokelsessporsmal

Tidlig i studien ble undersekelsesspersmalene utviklet med utgangspunkt i teori
og egne antakelser rundt teamet. For & svare pd undersegkelsessporsmélene vil vi
benytte sekunderdata, dybdeintervju, sperreundersgkelse og eksperiment.
Spersmalene fungerer som et essensielt virkemiddel til avgrensing av oppgaven,

samt til & besvare problemstillingen.

US 1: Hvordan pavirker relasjonen forbrukeren har til influenceren deres

evaluering av pris?

Teorien som vi har presentert tidligere i studien forteller at sannsynligheten for at
en forbruker gjennomforer kjop oker nir de fir anbefalinger fra personer det stoler
pa. Innflytelsesrike mennesker som influencere inspirerer og pavirker
forbrukerens kjopsatferd (Cooltrack, u.d). Ut ifra modellen “The influencer model
of communication” henvender forbrukere seg til opinionsledere/influencere for
veiledning og informasjon (Fill, 2011, s. 39). Basert pa denne teorien valgte vi

videre & undersgke spersmalet gjennom dybdeintervju og eksperiment.

I dybdeintervjuene svarer respondentene pa hvordan de tenker rundt pris nar det er
snakk om influencerpévirkede produkter. Gjennom de ulike intervjuene ble det
avdekket en rekke ulike perspektiver og holdninger som pavirker deres
prisevaluering. Det som gar igjen, er at deres holdning og kjennskap overfor
influencere generelt og spesifikke influencere har en innvirkning pa deres
betalingsvillighet. Dybdeintervjuene gir det generelle inntrykket at jo hoyere
kjennskap de har til en influencer og jo sterkere relasjon, desto mer er de villige til

a betale for produktene de promoterer. Respondentene som har en kritisk
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prisevaluering av produkter promotert av influencere har generelt en negativt

holdning overfor influencere og anser dem som lite troverdig.

Som et resultat av disse intervjuene testet vi Hypotese 1: Kjennskapen
forbrukeren har til influenceren har en positiv pavirkning pd deres
betalingsvillighet, giennom en lineer regresjonsanalyse av eksperimentet.
Respondentene som ble eksponert for Bianca Ingrosso sin Instagrampost svarte pa
spersmal knyttet til deres kjennskap av influenceren, samt hvor mye de er villig til
a betale for den annonserte jakken. Resultatet av analysen ga en heyere p-verdi
enn signifikansnivaet (0.05), noe som ikke gir oss grunnlag til & forkaste HO. Pa
bakgrunn av analysens konklusjon kan vi ikke pasté at kjennskapen til

influenceren har en positiv pavirkning pa betalingsvillighet.

For & svare pa undersgkelsesspersmalet mé vi se pa de tre ulike leddene av
innsamlet data. Sekunderdata bekrefter at relasjonen mellom influencer og
forbruker generelt gker deres sannsynligheten for gjennomfoering av kjep.
Dybdeintervjuene understreker at hvis de har en positiv relasjon overfor den
averterte influenceren er de villig til 4 betale mer. Analysene av eksperiment
avkrefter at kjennskap pavirker deres betalingsvillighet. Resultatet av
eksperimentet kan vaere pavirket av eksponeringen for en spesifikk influencer,
som ikke nedvendigvis alle respondentene anser som en av sine favoritt
influencere. P4 bakgrunn av funn i det teoretiske rammeverket og
dybdeintervjuene velger vi & konkludere med at relasjonen forbrukeren har til
influenceren pévirker deres prisevaluering. Dette fordi forbrukere er villige til &
gjiennomfore en kjopsprosess og betale mer for et produkt, nar det er satt i

sammenheng med en influencer de har en sterk relasjon til.

US 2: Er forbrukere villig til a betale mer for et produkt avertert av en

influencer?

Nér det kommer til forbrukeren sin betalingsvillighet i forbindelse med
eksponering for influencer marketing er det veldig begrenset med tidligere
forskning og teori. Tidligere studier har derimot vist at influencer marketing har
evnen til & pavirke forbrukeren sine forbrukerbeslutninger. Forskning har
avdekket at influencere sin anbefaling av produkter oppfattes i storre grad som
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palitelig overfor mottaker. Sannsynligheten for at forbrukeren kjeper det aktuelle
produkter gker ved bruk av influencer marketing (Ye et al, 2021, s. 161). P
bakgrunn av mangel pé teoretisk rammeverk for & kunne svare pa spersmalet om
betalingsvillighet, vil vi fokusere pa innhentet primerdata for & besvare

undersegkelsessporsmalet.

I analysen av dybdeintervjuene kommer det frem tre relativt ulike kategorier av
responser, spesielt knyttet opp mot betalingsvillighet. De lett pavirkelige mener
begge at de er villige til & betale mer for et produkt avertert av en influencer. De
noytrale mener at de kun er villighet til & betale mer, dersom eksponeringen er fra
en sterk relasjon. De skeptiske mener at de absolutt ikke er villig til 4 betale ekstra
for et influencerrelatert produkt. Responsene er basert pa deres egen oppfatning av
hvordan eksponering for influencer marketing spiller inn pa deres

betalingsvillighet.

Gjennom en kjikvadrattest av eksperiment testet vi Hypotese 2: Det er en
sammenheng mellom eksponeringen av influencer marketing og forbrukeren sin
betalingsvillighet. 1 eksperimentet ble to ulike grupper eksponert for et
Instagraminnlegg med/uten influencerpavirkning. Da de klikket seg videre fra
annonsen skulle respondentene svare pd hvor mye de er villige til & betale for
jakken som innlegget annonserte for. Testen resulterte i forkastelse av HO, og sier
med sikkerhet at det er ssmmenheng mellom eksponeringen av influencer

marketing og betalingsvilligheten.

Som nevnt tidligere vil vi i hovedsak se pé& primardata for & svare pa
undersekelsessporsmalet. Gjennom dybdeintervjuene kommer det frem en delt
konklusjon, der noen respondenter er villig til 4 betale mer, mens andre overhode
ikke er det. I eksperimentet blir respondentene eksponert for en annonse og svarer
1 storre grad ubevisst pa hvordan den har pavirket deres betalingsvillighet enn det
et direkte spersmél i dybdeintervjuene gjor. Vi anser dette som en mer reell
metode for maling av betalingsvillighet. Konklusjonen er derfor at forbrukere er

villige til & betale mer for et produkt avertert av en influencer.
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US 3: Hvordan tenker forbrukeren rundt kjop i relasjon med influencere? Er de

ofte planlagte kjop eller impulskjop?

I det teoretiske rammeverket blir forbrukerne sine oppfatninger og beslutninger
presentert gjennom to tenkemater: system 1 og system 2 (Kahneman, 2011,
referert 1 Fagerstrom et al, 2022, s. 64). Teorien belyser begrepet impulskjep, noe
som er ikke planlagte kjop der folelser og sinnsstemninger har stor innvirkning pé
kjopet (Fredriksen, 2020). I eksisterende sekundardata er det mangel pa forskning

knyttet til hvordan forbrukere handler nér det er i sammenheng med influencere.

I den kvalitative delen av studiet har vi stilt respondentene spersmal knyttet til
deres kjopsvaner og hvordan de handler. Gjennom dybdeintervjuene har vi
oppdaget relativt ulike handlemenstre og ulikt tankesett i forkant av bade kjop og
influencerrelaterte kjop. De lett pdavirkelige handler ofte pa impuls generelt, og det
gjelder ogsa ved influencer pavirkedeprodukter. De kjoper generelt for mye og
sier selv at de har et enormt overforbruk. De naytrale leter ofte etter andres
meninger om produkter for de kjoper det selv, og de skeptiske onsker a prove ting
for de trekker kortet. Verken de noytrale eller de skeptiske kjoper med andre ord
produkter pa impuls. P4 bakgrunn av de lett pavirkelige sine uttalelser har vi

videre utforsket om influencerrelaterte kjop ofte skjer pa impuls.

For & teste hypotese 2: Kjop av influencer pavirkede produkter er ofte impulskjop,
har vi gjennomfort en t-test av en stikkpreve gjennom den kvalitative
sperreundersekelsen. Variabelen som har blitt testet svarer pa om respondentene
sier at de kjoper influencerrelaterte produkter pa impuls. Resultatet av
hypotesetesten gjorde at vi beholdt nullhypotesen, noe som vil si at vi ikke kan

pasta at influencer pavirkedeprodukter ofte blir kjopt pd impuls.

Basert pa informasjon fra dybdeintervju og sperreundersekelse kan vi si noe om
hvordan forbrukerne tenker og handler i relasjon med influencerprodukter.
Dybdeintervjuene gir et inntrykk av at tanke- og handlemenster er relativt
individuelt. I den kvantitative undersegkelsen og analysen blir pastanden om at
influencerprodukter ofte kan skape impulskjep avvist. Pa bakgrunn av nevnte
undersokelser konkluderer vi med at hvordan forbrukerne tenker og handler i stor
grad varierer basert pa deres holdninger overfor influencere og deres generelle

kjopsvaner.
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US 4: Hvordan pavirker forbrukerne sine personlige holdninger overfor

influencere deres kjop av et influencerprodukt?

Holdninger kan som nevnt i teorien bli definert som predisposisjon til & opptre
konstant positivt eller negativt overfor et objekt eller tema (Fishbien & Ajzen,
1975, Fagerstrom et al, 2022, s. 125), her overfor influencere. Holdninger bestér
av tre grunnleggende komponenter: kognitiv, affektiv og konativ, som vi har
forsekt & avdekke gjennom kvalitativ og kvantitativ analyse, samt eksperiment.
Holdninger kan vi generelt si at pavirker forbrukerne sin kjopsatferd i stor grad

(Fagerstrom et al, 2022, s. 126).

Det fremkommer av dybdeintervjuene at de lett pavirkelige har en generell positiv
innstilling og holdning overfor influencere. De papeker at de kjoper produkter pa
bakgrunn av at de liker en influencer, og de liker mange. Betalingsvilligheten
deres henger sammen med hvor godt de liker og relasjonen de har til influenceren.
Nér de kjoper produkter knyttet til en influencer kan det ofte vaere begrunnet i at
de gnsker & stotte influenceren, noe som tilherer den affektive delen av
holdninger. Det forste de naytrale forbinder med ordet influencer er deres
pavirkningskraft. Enkelte av respondentene omtaler denne som negativ, mens
andre som positiv. Nar det kommer til kjop er de opptatt av troverdighet, hvor
genuinitet og arlighet spiller en stor rolle. De er villig til & kjope produkter nar de
er avertert av influencere de har fulgt lenge og liker godt. Enkelte av
respondentene i denne gruppen nevner ogsa stette til influencer som en faktor til
kjop. De skeptiske har alle negative assosiasjoner og holdninger overfor
influencere. De finner sponsede innlegg og influencere generelt lite troverdig,
men mener de kan oppna troverdighet nér de viser kunnskap innen avertert tema.
Respondentene i gruppen kjoper kun produktene dersom de ser den betydelige

kunnskapen som er nadvendig for & skape troverdighet.

Gjennom to kjikvadrattester av sparreundersekelsen testet vi hypotese 4: Det er et
monster mellom negative holdninger overfor influencere og kjop av
influencerrelaterte produkter, med hensyn til bade negative og positive
holdninger. Kjikvadrattestene resulterte begge i forkastelse av HO, noe som gjor at
vi kan beholde den overordnede alternative hypotesen. Forbrukere som ikke
kjoper influencerrelaterte produkter har i sterre grad negative holdninger, og de

som kjeper har i sterre grad positive holdninger. Konklusjonen av disse
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hypotesetestene er dermed at det er et monster mellom holdninger og kjop av

influencerprodukter.

Dybdeintervjuene og hypotesetest av sperreundersekelse kommer i stor grad til
samme konklusjon. Dybdeintervjuene forteller at de lett pavirkelige som kjeper
mest fra influencere har i sterre grad positive holdninger overfor influencere, enn
de skeptiske som bade ikke kjoper produktene og har negative holdninger til
influencere. Sperreundersgkelsen forteller det samme; de som kjeper har positive
holdninger, og de som ikke kjoper har negative. Konklusjonen pa
undersokelsessporsmalet er derfor at de personlige holdningene forbrukere har
overfor influencere kan pévirke dem til enten a kjope eller & ikke kjope

influencerrelaterte produkter.

US 5: Hvor stor rolle spiller influenceren sin troverdighet, ekspertise,

attraktivitet og likhet i relasjon til forbrukeren inn pd deres betalingsvillighet?

I Lou og Yuan (2019) sin studie “Influencer marketing: how message value and
credibility affect consumer trust of branded content on social media” blir de fire
faktorene til kildens kredibilitet presentert; troverdighet, ekspertise, attraktivitet
og likhet. Disse fire faktorene har gjennom ulike studier blitt bevist at har en
signifikant pavirkning pa forbrukerne sin oppfattelse av influencere sin
kredibilitet. P4 bakgrunn av disse faktorene sin totale pavirkning ensket vi 4 se pa
om disse kan vare pavirkende i forbrukerne sin betalingsvillighet av

influencerrelaterte produkter.

I den kvalitative analysen kommer det frem enkelte faktorer som spiller en rolle
for forbrukerne nér det kommer til deres oppfatning av influencere. De naytrale
papeker at influencere fremstar mer troverdig nar de faktisk viser at de er genuine
og @rlige, og det er som regel disse influencere de foler seg pavirket av. En av
respondentene fra de skeptiske oppfatter influencere i sterre grad som troverdig
nar de viser kunnskap innen feltet de reklamerer for. Dybdeintervjuene gir oss
ikke gode svar ndr det kommer til hvordan betalingsvilligheten blir pavirket, og
derfor vil vi benytte den kvalitative analysen i storre grad for & svare pa

undersekelsessporsmalet.
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For & undersgke om de fire faktorene: troverdighet, ekspertise, attraktivitet og
likhet har noen pévirkning pé betalingsvilligheten testet vi hypotese 4:
Forbrukerne sin betalingsvillighet er hayere nar de kjenner pd (a) troverdighet,
(b) ekspertise, (c) attraktivitet og (d) likhet i relasjon til influenceren, gjennom en
ANOVA analyse. Analysen sin helhet viste at vi kan forkaste nullhypotesen, men
pa bakgrunn av valgt hypotesetest er det gjort videre analyser pa de fire faktorene.
Analyse knyttet til gjennomsnitt viste at alle faktorene bidrar til gkt
betalingsvillighet. Det er derimot en faktor som skiller seg betydelig ut fra de
andre variablene, da ekspertise har en betydelig storre effekt pa betalingsvillighet

enn resterende faktorer.

Slik som det fremkommer av sperreundersgkelsen spiller ekspertise en stor rolle
for forbrukerne sin betalingsvillighet. Siden kunnskapsnivé er nevnt som en faktor
for troverdighet i dybdeintervjuene, kan vi anta at dette er den viktigste faktoren
for betalingsvillighet. De tre resterende faktorene er likestilt i den kvantitative
analyse, men da troverdighet ogsé fremkommer i den kvalitative analysen velger
vi & anta at den spiller en storre rolle enn attraktivitet og likhet. Konklusjonen
knyttet til hvor stor rolle de fire faktorene spiller inn pa betalingsvilligheten, er
dermed at ekspertise og troverdighet spiller en storre rolle enn attraktivitet og

likhet.

5.2 Oppgavekritikk

Gjennom studien har vi mett pé ulike utfordringer. Optimalt sett skulle vi gjerne
sett flere respondenter bade pa sperreskjema undersgkelsen og eksperiment. Slik
at utvalget i storre grad hadde blitt representativ for mélgruppen, selv om vi anser
respondentgruppen som relevant for studien. P4 bakgrunn av utvalgstypen
bekvemmelighetsutvalg kan det vere utfordrende & oppné en respondent gruppen
uten skjevheter, og i denne studien var skjevheten hovedsakelig kjennsfordeling.
Nér analysene ble fort inn i analyseverktayet JIMP oppdaget vi at vi kunne stilt
spersmal annerledes og utarbeidet flere type spersmal for & lettere kunne svart pa
hypoteser, undersgkelsessporsmaél og til slutt problemstillingen.

Ettersom eksperiment omhandler en spesifikk influencer (Bianca Ingrosso)
anerkjenner vi at forbrukerne sin kjennskap og holdninger overfor influenceren

kan ha en innvirkning pa resultatet av de tilknyttede hypotesene.
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6.0 Konklusjon

6.1 Konklusjon

Dette studiet har hatt som formal & bidra til ekt bevissthet rundt influencer
marketing sin pavirkning pa forbrukeren, bade overfor forbrukeren, men ogsé
bedrifter, markedsferere og influencere selv. Studiet skulle bidra til & forsta
hvordan den effektive markedsferingsmetoden pavirker forbrukernes pengebruk
og vurdering av pris nar det er knyttet opp mot influencerpéavirkede produkter. Og

dermed svare pa problemstillingen:

“Hvordan pavirker eksponering av influencer marketing forbrukeren sin

prisevaluering i en kjopsprosess?”

I undersgkelsesspersmal 1 sé vi pa hvordan relasjonen forbruken har til
influenceren og forbrukerens evaluering av pris. Den innhentede informasjon sier
at forbrukeren villig til & gjennomfoere en kjopsprosess og betale mer for et
produkt nér det er satt i sammenheng med en influencer de har en sterk relasjon
til. Undersokelsessporsmal 2 tar stilling til om forbrukere er villige til & betale mer
for et produkt avertert av en influencer. Den innhentede primeardataen forte til at
vi gjennom eksperimentet konkluderte med at forbrukere er villig til & betale mer
for et produkt avertert av en influencer. Ved undersekelsessporsmal 3 var fokuset
hvordan forbrukeren tenker rundt kjeop i relasjon med influencere, der vi ville
kartlegge om kjopene er planlagt eller gjort pd impuls. Gjennom teori, kvalitativ
og kvantitativ analyse konkluderes det med at hvordan forbrukere tenker og
handler i stor grad varierer basert pa deres holdninger overfor influencere og deres
generelle kjopsvaner. I undersekelsessporsmal 4 undersekte vi hvordan
forbrukerne sine holdninger overfor influencere pavirker deres kjop av
influencerrelaterte produkter. Her resulterte bade dybdeintervju og
sparreundersekelsen i enighet om at de som ikke kjoper influencerrelaterte
produkter i storre grad har en negativ holdning ovenfor influencere, og de som
kjoper i storre grad har en positiv holdning. Ved det siste
undersekelsessparsmalet, undersekelsessporsmal 5, ville vi se pa hvor stor rolle
influenceren sin troverdighet, ekspertise, attraktivitet og likhet i relasjon til
forbrukeren har pa betalingsvilligheten. Analyser fra bade dybdeintervju og
sparreundersokelse resulterte i at alle de fire faktorene har en positiv innvirkning
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pa betalingsvillighet. Det kom derimot ogsa frem at ekspertise skiller seg
betydelig fra de andre faktorene i den forstand at egenskapen skaper storre
betalingsvillighet. Troverdighet skiller seg ogsé ut gjennom dybdeintervjuene som

en avgjerende faktor for kjop.

Basert pa all innhentet data og tidligere forskning kan vi oppsummere med at
pavirkningen eksponeringen av influencer marketing har pa prisevalueringen til
forbrukeren 1 stor grad er avhengig av forbrukeren sine egne holdninger og
kjopsvaner, samt egenskapene en influencer besitter. Var problemstilling var:
“Hvordan pavirker eksponering av influencer marketing forbrukeren sin
prisevaluering i en kjopsprosess?”. Vi kan konkludere med at nar forbrukeren
oppfatter influenceren som troverdighet, besitter ekspertise, samt at forbrukeren
foler en relasjon ovenfor influenceren, vurderer forbrukeren produktene som mer

verdt, og er villig til & betale mer for produktet.

6.2 Videre forskning

Gjennom denne studien har vi underseokt flere aspekter innen influencer marketing
og hvordan dette pavirker forbrukerne sin prisevaluering. Vi har kartlagt hvilke
faktorer og egenskaper hos influencer som bidrar til heyere betalingsvillighet hos
forbrukerne. Basert pa studiet resultater vil vi presentere tre ulike forslag til videre

forskning.

Denne studien er gjort med et fokus pa motebransjen, noe som vil si at ved all
innhentet primardata har respondentene svart med temaet mote i bakhodet. Det
kan derfor vere interessant & se pa hvordan denne problemstillingen og
analyseformal hadde utfoldet seg videre med fokus pa andre bransjer. Eksempler
pa dette kan vere hvordan influencer marketing kan bidra til ekt
betalingsvilligheten av barekraftige matvarer, eller hvordan pévirker influencer
marketing prisevalueringen av helseprodukter. Det vil ogsd kunne vare relevant &
se om ekspertise og troverdighet kan ha en innvirkning pa betalingsvillighet 1

andre produktgrupper.

Hovedsakelig underseokte vi om faktorene: troverdig, ekspertise, attraktivitet og
likhet, utgjor en arsak for hoyere betalingsvillighet. Selv om vi i dette studiet har

bevist at de gvrige faktorene pavirker forbrukerens betalingsvilligheten, er det
44



ogsé interessant & se pa hvilke andre faktorer som eventuelt kan ha
pavirkningskraft. Vi vil anbefale & gjennomfore en kvalitativ analyse i form av
fokusgrupper for & kunne avdekke og undersgke hvilke faktorer som bidrar til at
betalingsvilligheten er hoyere ved influencerrelaterte produkter. Gjennom
fokusgrupper kan respondentene bli inspirert av hverandre, spille pa hverandre og

komme med flere faktorer som spiller en rolle for dem.

Det tredje og siste forslaget til videre forskning er & undersoke grundigere hvilken
rolle relasjonen mellom influencer og forbruker spiller 1 forbrukerne sin vurdering
av pris. Gjennom analyser kartla vi at kjennskap i seg selv ikke spiller en
signifikant rolle. Videre vil det vaere relevant & studere hvordan lengden forbruker
har fulgt influenceren og holdningene knyttet til den spesifikke influenceren,

pavirker forbrukeren sin prisevaluering.
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