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Forord

Etter tre leererike og spennende ar har vi na fullfert var bachelorgrad i Digital
kommunikasjon og markedsfgring ved Handelshgyskolen Bl Bergen. Disse arene har
veert fylt med interessante forelesninger, ny kunnskap, spennende erfaringer,

utfordringer og ikke minst mestring.

Vi gnsker a uttrykke var takknemlighet til var veileder, Iben Bergstrgm, for hennes
engasjement, tilgjengelighet og heye faglige kompetanse. | lgpet av prosessen har hun
veert en inspirerende stottespiller for oss og bidratt med viktige og konstruktive

tilbakemeldinger som har hjulpet oss & forbedre vart arbeid.

Vi vil ogsa rette en stor oppmerksombhet til vare respondenter som har satt av tid til &
hjelpe oss med gjennomfaringen av datainnsamlingen. Og ikke minst vare kjeere
medstudenter som gjennom gruppeseminarene har bidratt med gode tips og rad til den

videre formuleringen av studiet.

Var bacheloroppgave har bidratt til a utvide var faglige kompetanse, og dette er noe
vi anser som sveert verdifullt. Vi har brukt mange timer pa a studere tidligere
empiriske forskningsartikler og leert & beherske metodiske analyseteknikker. Dette har
fart til at vi har opparbeidet oss en grundig kunnskap om et tema som vi tidligere
hadde begrenset kunnskap om, men som vi begge har veart interessert i a utforske. Vi
er stolte av & kunne bidra med forskning innenfor et problemomrade som vi anser

som sveert relevant.

God lesing!

Handelshgyskolen Bl, Bergen

01.06.2023



Sammendrag

Denne bacheloroppgaven er skrevet i forbindelse med fordypning i digital
markedsfaring og baserer seg pa den stadige endringen i markedsfering pa sosiale
medier hvor produktanbefalinger pa plattformen TikTok er en gkende trend. Studien
bygger videre pa forskningsmetodene presentert av Yuksel (2016) og Firat (2019).
Formalet med denne studien var a kartlegge hvilke faktorer ved en produktanbefaling
pa TikTok som har direkte pavirkning pa kjgpsintensjonen, og om det er noen

forskjeller knyttet til kjgnn. Basert pa dette ble falgende problemstilling utformet;

Hvilke faktorer ved en produktanbefaling pa TikTok har positiv effekt pa

kjgpsintensjonen hos forbrukerne, og er det noen forskjeller ved kjgnn?

I tillegg til & undersgke faktorer opp mot kjgpsintensjon, ville vi ogsa vurdere om de
har en positiv effekt pa opplevd nytteverdi. Studien er basert pa et teoretisk
rammeverk som inkluderer seks hypoteser, der faktorene tilfredshet, informativitet,
opplevde videoegenskaper, antall likeklikk og kommentarer, samt

underholdning/trender blir malt opp mot kjgpsintensjon (og nytteverdi).

Det ble benyttet relevante teorier og tilgjengelig forskning knyttet til temaet, deriblant
teori knyttet til The Theory og Reasoned Action (TRA) Model, generelt om TikTok
som sosiale medieplattform og produktanbefalinger, samt tidligere forskning
vedrgrende de ulike faktorene. Studiens metodiske tilnaerming bygger pa data samlet
inn via en kvantitativ undersekelse, hvor vi anvendte validerte spersmél fra tidligere
studier. Sperreundersgkelsen ble analysert i JMP, hvor vi foretok deskriptiv statistikk,
faktoranalyse, multippel regresjonsanalyser og t-tester for & besvare

problemstillingen.

Droftingen av resultatene avdekket at noen av vére funn er i strid med tidligere
forskning. Vare funn indikerte at det er en signifikant sammenheng mellom
informativitet, opplevde videoegenskaper og delvis tilfredshet i forhold til
kjopsintensjon. Videre viste resultatene at nytteverdi har en signifikant sammenheng
med informativitet, antall likerklikk og kommentarer, samt delvis underholdning og

trender. Vi fant ogsé at opplevd nytteverdi har en positiv sammenheng med



kjopsintensjon. Til slutt fant vi at faktorene blir vektlagt forskjellig mellom kjonn,
med unntak av antall likerklikk og kommentarer hvor vi ikke fant noen forskjeller. Pa
bakgrunn av dette konkluderer vi med at disse faktorene er viktige for markedsforere
og bedrifter som er interessert i & utnytte potensialet til TikTok som et

markedsforings- og salgsverktoy.
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1.0 Introduksjon

I lopet av det siste tidret har vi veert vitne til en betydelig endring innen
markedsfering pa sosiale medier. En av de betydelige endringene har vert retningen
mot influencer markedsfering (Evans J. et al., 2017, s. 138). Ifolge innsikt fra Kantar
folger én av fire nordmenn en influencer, og over halvparten av den norske
befolkningen 1 alderen 15-25 ar har blitt pavirket til & kjope produkter etter & ha blitt
eksponert for anbefalinger av influencere (Kantar, 2021, referert i Nije et al., 2021).
Imidlertid ser vi nd ogsa en ekende trend pé TikTok, der “vanlige” mennesker ogsa
spiller en betydelig rolle i forbrukernes kjopsatferd. Det er ikke lenger bare anerkjente
influencere som har stor innflytelse innen markedsfering pé sosiale medier. Pa
TikTok florerer det med videoer som inneholder produktanbefalinger, og den yngre
generasjonen er rask med & folge anbefalingene og trendene. Tar du deg en tur innom
TikTok vil du mest sannsynlig bli mett av en overflod av videoer som hevder alt fra &
ha funnet verdens beste solkrem til & oppfordre deg til & skynde deg til Zara for &
kjope deres nye low-waist olabukser, dele sine nadvarende favoritter fra BikBok og

vise frem sin hudpleierutine.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Markedsfaringen pa sosiale medier er stadig i endring, og den tradisjonelle
markedsfaringen og influencere er ikke lenger de eneste som fungerer som
salgskanaler. TikTok som er en relativt ny plattform, har na blitt Norges femte mest
brukte sosiale medieapp, og 58% av malgruppen mellom 18-29 ar benytter seg av
plattformen daglig (Ipsos, 2023). TikTok skiller seg ut med sitt korte og
underholdende videoformat, kreative verktgy og personlige anbefalinger. Det lastes
opp mye brukergenerert innhold pa TikTok hver dag, hvor mye av det omhandler
produkter. TikTok har derfor blitt en plattform der forbrukere sgker etter
produktinformasjon fer de tar kjgpsbeslutninger og gjer impulsive kjgp som ikke er
planlagt. Den nye bglgen med produktanbefalinger pa TikTok far forbrukere til & hive
seg pa trender og anbefalinger de tilfeldigvis steter pa sin “For You”-side, og de

kjoper produkter i rekordfart bare fordi “noen pa TikTok sa det”.



Pa grunn av den gkende trenden med produktanbefalinger pa sosiale medier, vil det
veere interessant a undersgke hvilke faktorer som pavirker forbrukernes
kjgpsintensjon nar de blir eksponert for produktanbefalinger pa plattformer som
TikTok. Vi vet imidlertid lite om hva som gjer at visse produktanbefalinger pa
TikTok pavirker sa mange til a foreta et kjap, og gnsker derfor a forske naermere pa
dette.

1.2 Formal og problemstilling

Formalet med oppgaven er & kunne bidra med innsikt og forstaelse knyttet til ulike
faktorer som har en positiv effekt pa forbrukernes kjgpsintensjon ved
produktanbefalinger pa TikTok, samt om det er noen kjgnnsforskijeller i denne
sammenhengen. Ved & identifisere de mest effektive faktorene kan var forskning
hjelpe markedsfarere ved a optimalisere sin tilnaerming og oppna bedre resultater og
gkt suksess. Ved a identifisere om det er noen kjgnnsforskijeller i vektlegging av de
ulike faktorene kan markedsfarere rette sine ressurser og innsats mot disse
segmentene for & oppna hayere konverteringsrater og gkt salg. Resultatene kan ogsa
veere til nytte for bedrifter som er interessert i 4 utnytte potensialet til TikTok som et
markedsfarings- og salgsverktay. Innsikten kan benyttes til & identifisere
suksesskriteriene for produktanbefalinger og pa bakgrunn av dette kom vi dermed
frem til fglgende problemstilling;

“Hvilke faktorer ved en produktanbefaling pa TikTok har positiv effekt pa

kjopsintensjonen hos forbrukerne, og er det noen forskjeller ved kjonn?”

1.3 Avgrensninger

Anbefalinger pa sosiale medieplattformer er et stort og relativt bredt og omfattende
emne. | den anledning har vi valgt & avgrense var oppgave til den sosiale
medieplattformen TikTok, og kommer til a ta for oss generelle anbefalinger pa
plattformen. Var malgruppe er avgrenset til norske forbrukere, neermere bestemt
kvinner og menn i alderen 18-29 ar. Som fglge av mangel pa tid og ressurser tar
oppgaven for seg faktorene tilfredshet, informativitet, videoegenskaper, antall

likerklikk og kommentarer, nytteverdi og underholdning og trender. Dersom det



hadde latt seg gjennomfare hadde vi gjerne gnsket & sammenligne enda flere faktorer

opp mot kjgpsintensjonen.

1.4 Struktur

Oppgaven var er delt inn i syv kapitler, hvor det farste kapittelet presenterer en
introduksjon til temaet som konstruerer selve bacheloroppgaven. | det andre kapittelet
belyses relevante teorier og modeller som er knyttet til var problemstilling. Deretter
gar vi videre til kapittel tre hvor vi beskriver valg av metode og bakgrunn for
gjennomfaringen. | kapittel fire vil vi forklare de ulike funnene som er blitt gjort i
datainnsamlingen. Kapittel fem er en oppsummering av funnene, som vil bli diskutert
i lys av bade sekundzr- og primerdata. Her vil vi ogsa ga inn pa eventuelle svakheter
ved oppgaven. Konklusjonen blir presentert i kapittel seks, der vi forsgker a besvare
var problemstilling. Til slutt, i kapittel syv, vil vi komme med forslag til videre

forskning.

VIDERE
FORSKNING

Figur 1: Struktur av oppgaven

2.0 Teori

| dette kapittelet vil vi presentere relevant teori som vil gi en dypere innsikt i temaet
og belyser problemstillingen. Innledningsvis vil vi ta for oss TikTok som sosiale
medieplattform samt produktanbefalinger pa TikTok og The Theory og Reasoned
Action (TRA) Model. Videre vil vi ga inn pa ulike faktorer som antas a ha en effekt
pa forbrukernes kjgpsintensjon etter a ha blitt eksponert for en TikTok-anbefaling.
Etter et grundig artikkelsgk har vi funnet artikler med lignende problemstillinger som
har benyttet seg av noen av de samme begrepene. Underveis vil vi ga gjennom
tidligere forskning og denne gjennomgangen vil legge grunnlaget for teorien samt
bidra til utformingen av vare hypoteser. Vart teoretiske rammeverk kan illustreres i

felgende konseptuelle forskningsmodell:



TILFREDSHET

INFORMATIVITET
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VARIABLER
VIDEOEGENSKAPER

Kjonn
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KOMMENTARER L

UNDERHOLDNING OG
TRENDER

Figur 2: Konseptuell forskningsmodell

2.1 TikTok som sosiale medieplattform

Pa sveert kort tid har TikTok oppnadd en betydelig popularitet som en ledende sosiale
medieplattform som gir brukere mulighet til & lage og dele korte videoer med et bredt
spekter av innhold. Plattformen har spesielt appellert til den yngre generasjonen og
har raskt etablert seg som en globalt anerkjent kanal for bade underholdning og

informasjon.

Ifglge Yalalov (2023) har TikTok nylig overgatt Instagram og blitt verdens mest
nedlastede app. TikTok tilbyr en rekke funksjoner, inkludert videoredigeringseffekter,
musikkinnslag, filtre og brukergenerert innhold. Plattformen benytter seg av unike
algoritmer som tilpasser seg brukerpreferanser og leverer skreddersydd innhold til
hver enkelt bruker. Dette bidrar til & opprettholde brukernes aktive deltakelse og gke

deres engasjement.

Det finnes flere forskningsartikler som har undersgkt en rekke ulike aspekter ved
TikTok som en sosiale medieplattform. Li et al. (2021) fant for eksempel ut at
brukerne opplever hgy grad av underholdning og samhandling pa TikTok. Zang og
Yang (2021) utforsket innvirkningen av brukergenerert innhold pa plattformen og
konkluderte med at denne form for innhold spiller en betydelig rolle i & engasjere og

pavirke brukerne.

Samlet sett kan det sies at TikTok er en dynamisk og popular sosiale medieplattform
som tiltrekker seg et bredt spekter av brukere. Tidligere forskning som har blitt gjort
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pa dette omradet bidrar til en gkt forstaelse av bruksmgnstre, innholdstrender og

effekten av TikTok som en kanal for underholdning, informasjon og markedsfaring.

2.2 Produktanbefalinger pa TikTok

Produktanbefalinger pa TikTok kan defineres som generelle anbefalinger og omtaler
av produkter og tjenester av brukere pa plattformen. Dette inneberer at brukere deler
sine personlige erfaringer og meninger om ulike produkter og tjenester gjennom
videoer. Disse anbefalingene kan typisk veere av kosmetikk, kler, tilbeher til
elektronikk, matvarer og reiseopplevelser. Brukere som deler anbefalinger trenger
ngdvendigvis ikke ha spesiell kompetanse innen feltet, eller ha en hgy falgerskare for

at andre brukere lar seg pavirke av produktanbefalingen.

Generelle produktanbefalinger pa TikTok har fatt betydelig oppmerksomhet og
innflytelse blant brukerne pa plattformen. Brukere som er interessert i & utforske og
kjgpe nye produkter, sgker ofte inspirasjon fra TikTok. Anbefalingene kan blant
annet inneholde anmeldelser, sammenligninger og tips om produkter. TikTok-
anbefalinger kan pavirke forbrukernes kjgpsbeslutninger pa ulike mater. Positive
anbefalinger kan skape interesse og tillit hos forbrukerne, og gke deres kjgpsintensjon
for det anbefalte produktet. Videoformatet gir ogsa mulighet for visuell
demonstrasjon av produkter, noe som kan hjelpe forbrukerne med & fa en bedre

forstaelse av produktets funksjoner og fordeler.

En studie undersgkte hvilke virkning sosiale medier har pa markedsfaringsstrategier
og forbrukeratferd, og utfarte to casestudier pa merker som har brukt TikTok til &
markedsfare produktene sine pa. Resultatene konkluderte med at de som er aktive pa
TikTok og falger influencere, samt brukere pa TikTok, kjgpte flere produkter enn de
som ikke gjar det (Starkey, 2022). Dette kan indikere at produktanbefalinger pa

TikTok er effektive og gunstige blant brukere av plattformen.

Det er imidlertid viktig & merke seg at TikTok-anbefalinger er subjektive meninger
og erfaringer fra brukerne, og det er viktig for forbrukerne a utgve sin egen vurdering

og gjare ytterligere undersgkelser fagr de tar en kjgpsbeslutning.

2.3 The Theory of Reasoned Action (TRA)
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Theory of Reasoned Action model (heretter TRA) er utviklet av Martin Fishbein og
tar sikte pa a forklare forholdet mellom holdninger, intensjon og atferd (Schiffman et
al., 2012, 5.239-249). Modellen fokuserer pa a forutsi intensjonen om & utfare en
bestemt atferd basert pa holdningene til den spesifikke atferden, i stedet for
holdningene til produktet eller tjenesten generelt. En forbrukers intensjon om a utfare
en atferd blir pavirket bade av holdninger (det generelle positive eller negative synet
pa atferden) og subjektive normer (oppfattede meninger fra andre mennesker
angaende den aktuelle atferden). Hvis individet oppfatter at andre personer vil se
positivt eller negativt pa atferden, vil det pavirke sannsynligheten for at atferden blir
utfert (Hansen, Jensen og Solgaard, 2004). Kort fortalt sier TRA-modellen oss hva
som er drivere bak holdning og intensjon til handling. TRA-modellen er essensiell i
henhold til var problemstilling, ettersom den beskriver hoveddrivere bak en

forbrukers holdning til den kommende intensjonen, sa videre til atferd.

2.4 Kjgpsintensjon

Kjagpsintensjon er et begrep som reflekterer sannsynligheten for at en forbruker
planlegger eller er villig til & kjgpe et spesifikt produkt eller en bestemt tjeneste i
fremtiden (Wu et al., 2011, referert i Martins et al., 2019). | tidligere forskning har
Firat, D (2019), definert kjgpsintensjon som en tendens til a foreta et kjgp nar det
anbefalte produktet eller merkevaren er ngdvendig. Nar en forbruker viser interesse
for & skaffe seg et produkt, indikerer det at det ligger forventninger om et kommende
Kjep hos dem. Med andre ord kan kjgpsintensjon brukes som en maling for a forutsi
forbrukernes kjgpsatferd (Morwitz & Schmittlein., 1992, referert i Hui, 2017).

Kjepsintensjon er den avhengige variabelen som vi gnsker a undersgke i forhold til
de uavhengige variablene vare. Vi valgte a benytte oss av kjgpsintensjon som en
maleindikator ettersom det er vanskelig a fa tilgang til konkret data om faktisk atferd
i forhold til intensjon om atferd. I lignende studier benyttes derfor intensjon ofte,
ettersom teori og empiri stgtter at det er sterk korrelasjon mellom intensjon til en
atferd og faktisk atferd (Vijayasarathy 2004). Det anses at intensjon reflekterer de
motiverende faktorene som pavirker atferd. Disse gir indikasjoner pa hvor sterkt
motiverte enkeltpersoner er til & utfgre en bestemt atferd og hvor mye innsats de er

villige til & legge ned for a realisere den (Ajzen 1991). Med denne bakgrunnen, vil det
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for oppgaven bety at kjgpsintensjon er forbrukerens plan og innsats for a kjgpe

produktet/merkevaren som anbefales pa TikTok.

2.5 Tilfredshet

Vi refererer til tilfredshet som forbrukernes opplevelse av at TikTok-anbefalinger
fales overbevisende, hjelpsomme og nyttige. Det innebaerer ogsa at brukeren faler seg
forngyd med videoen, brukervennligheten og innholdet. En studie publisert i Journal
of Marketing har vist at tilfredshet kan ha en betydelig effekt pa kjgpsintensjon.
Studie undersgker sammenhengen mellom kundetilfredshet og kundelojalitet, som
kan tolkes som en indikator pa kjgpsintensjon. Det argumenteres for at tilfredse
kunder er mer tilbgyelige til & vaere lojale og fortsette a kjegpe fra samme merke eller
selskap (Oliver, 1999).

Denne faktoren tar hensyn til at brukerens oppfatning av tilfredshet kan variere. Det
er viktig & merke seg at tilfredshet ved Tik Tok-anbefalinger kan variere fra person til
person og kan pavirkes av individuelle preferanser, formal med bruken og kvaliteten

pa opplevelsen som tilbys. Hypotesene for tilfredshet blir som falger:

H1la-b: Tilfredshet har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b) kjepsintensjon ved
produktanbefalinger pa TikTok.

H1c: Det er en forskjell i vektleggelse av tilfredshet mellom kjenn

2.6 Informativitet

Dersom en videoanbefaling pa TikTok gir informasjon om en bedrift, et produkt, en
tjeneste eller et merke, kan det betraktes som informativt. Studier utfgrt av DuCoffee
(1995) og Brackett og Carr (2001) fant at informativitet hadde en positiv effekt pa
webannonser, og andre forskere har funnet at det ogsa har en positiv effekt pa verdien
av mobilannonsering (Haghirian et al., 2005; Tsang et al., 2004). En studie som
undersgkte effekten av informativitet pa produktinvolvering og kjgpsintensjon, fant ut
at det hadde en positiv effekt pa begge (Kim, Kim, & Park, 2010). Taylor et al.

(2011) konstaterte at informativitet hadde en positiv effekt pa holdningen til annonser

I sosiale nettverk, og at menn vektla informativitet i starre grad enn kvinner gjorde.
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Et annet studie fant at informativitet hadde en positiv effekt pa annonseverdien i
sosiale nettverk og pa Youtube (Dehghani et al., 2015). Videre undersgkte et annet
studie forbrukerholdninger til annonsering pa Youtube og fant at informativtet hadde

en positiv effekt pa kjgpsintensjonen (Yang et al., 2017).

I motsetning til Yang et al. (2017), som fokuserte pa annonsering pa Youtube, har vi
til hensikt & undersgke om informativtet har en positiv effekt pa nytteverdi og
kjgpsintensjon ved anbefalinger pa TikTok. Vi vil ogsa utforske om det er forskijeller
mellom kjgnn nar det gjelder vektleggelse av informativitet ved TikTok-anbefalinger.

Dermed formulerte vi fglgende hypoteser:

H2a-h: Informativitet har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b) kjgpsintensjon ved

produktanbefalinger pa TikTok.

H2c: Det er en forskjell i vektleggelse av informativitet mellom kjgnn

2.7 Opplevde videoegenskaper

I denne sammenhengen defineres videoegenskaper til a veere spesifikke funksjoner og
egenskaper ved TikTok-anbefalinger som kan ha effekt pa kjgpsintensjonen. Det kan
omhandle det visuelle uttrykket i videoen. Med visuelt uttrykk refererer vi til maten
videoene blir kommunisert visuelt gjennom bruk av bilder, grafikk, farger, estetikk,
uttrykk, og andre designelementer (altsa generelt hvordan videoen blir fremstilt). Det

kan ogsa referere til videoens lengde, kvalitet og presentasjon.

Et studie av Satgunam et al. (2010) viser at farst og fremst kvaliteten pa videoen er en
faktor som pavirker kjgpsbeslutninger, og at hgykvalitetsvideoer gker
brukerengasjement. Lengden pa videoen kan ogsa veere en faktor ved opplevde
videoegenskaper. Til slutt anses ogsa utarbeidelse og presentasjon av innholdet & ha
innflytelse for forbrukernes kjgpsintensjoner. Vi ma ta forbehold om at hva den
enkelte forbruker anser som videoegenskaper ved en produktanbefaling pa TikTok vil

variere - derav faktorbeskrivelse "opplevde videoegenskaper”.
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Vi gnsker & undersgke om opplevde videoegenskaper har en positiv effekt pa
nytteverdi og kjgpsintensjon, samt om det finnes forskjeller ved vektleggelse nar det

kommer til kjgnn. Med det sagt, dannes hypotesene:

H3a-b:Opplevde videoegenskaper har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b)

kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok.

H3c Det er en forskjell i vektleggelse av videoegenskaper mellom kjgnn

2.8 Antall likerklikk og kommentarer

Forbrukernes oppfatning av et innhold kan pavirkes av interaksjoner fra andre
brukere. Kommentarer pa nettbasert innhold om et produkt kan oppfattes som et tegn
pa produktets popularitet og kan pavirke kjgpsintensjoner (Lee, 2009). Dersom
forbrukere allerede finner nettinformasjon troverdig, vil antall kommentarer bidra til &

oke troverdigheten til denne informasjonen (O’Reilly & Marx, 2011).

| en studie som undersgkte ulike dimensjoner som pavirker generasjons Z
forbrukeratferd og kjepsintensjon pa TikTok, fant man ut at mer engasjement og
interaksjon blant brukere pavirker deres intensjon om a kjgpe positivt (Araujo,
Perater, Quicho & Etrata, 2022). En annen studie publisert i Journal of Marketing
Research (2017) fant at antall likerklikk og kommentarer pa en Facebook-annonse
hadde en positiv effekt pa kjgpsintensjonen. Nar annonser hadde hgy sosial
interaksjon (f.eks. mange likerklikk og kommentarer), var folk mer tilbgyelige til
vurdere & kjgpe produktet som ble annonsert (Mochon, Johnson, Schwartz, & Ariely,
2017). Med dette sagt kan det antas at antall likerklikk og kommentarer pa en

produktanbefaling pa TikTok har en positiv effekt pa kjgpsintensjonen.

Pa bakgrunn av dette gnsker vi a undersgke om antall likerklikk og kommentarer har
en positiv effekt pa nytteverdi og kjgpsintensjon, samt om det er noen forskjeller nar

det kommer vektleggelse av kjgnn. Dermed ble fglgende hypoteser utformet:

H4a-b: Antall likerklikk og kommentarer har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b)

kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok
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H4c: Det er en forskjell i vektleggelse av Antall likerklikk og kommentarer mellom

kjgnn

2.9 Underholdning/Trender

Underholdning/trender kan beskrives som “moroa og populariteten” til Tik Tok-
anbefalingsvideoer. Studier har vist at underholdning har en positiv effekt pa
nettannonseringsverdi og sosiale nettverksannonseringsverdi (Dao et al., 2014). En
annen studie sa pa hva som pavirker atferden og oppfatningen til brukere nar de blir
utsatt for emosjonelle, underholdene og informative TikTok-reklamer, og undersgkte
hvordan disse pavirker assosiasjonene de danner med videoene i forhold til
kjgpsintensjonen deres. Det ble vist at emosjonelle, underholdende og informative
dimensjoner ved TikTok-videoannonser pavirker forbrukeratferd positivt. Imidlertid
er det bare den emosjonelle dimensjonen som pavirker kjgpsintensjonen positivt av
de tre dimensjonene (Araujo et al., 2022). Pa tross av dette gnsker vi likevel &
undersgke om underholdning har en positiv effekt pa nytteverdien og
kjgpsintensjonen ved TikTok-anbefalinger, da vi anser det som en viktig del av var
undersgkelse. Vi gnsker ogsa a se om det er noen forskjeller nar det kommer til

kjgnn. Pa grunnlag av dette, utformet vi hypotesene:

H5a-b: Underholdning og trender har en positiv effekt pa a) Nytteverdi og b)

kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok

H5c: Det er en forskjell i vektleggelse av underholdning og trender mellom kjgnn

2.10 Nytteverdi

Nytteverdi refererer til den relative verdien eller nytten som noe har for en person
eller en gruppe. Det er et begrep som ofte brukes innen markedsfgring for a beskrive
hvor nyttig eller verdifullt et produkt, en tjeneste eller handling er for forbrukere.
Pavlou og Fygenson (2006) definerte oppfattet nytte av informasjonen fra nettsteder
som troen pa at denne informasjonen vil gke effektiviteten i a innhente
produktinformasjon. | en studie relatert til blogger, konstaterte at opplevd nytteverdi

pavirker hvilken holdning forbrukere har til bloggen. Studie fant ogsa ut at nytten av
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blogganbefalinger har en direkte effekt pa holdninger og en indirekte effekt pa
kjgpsintensjon (Hsu. et al, 2013).

En annen studie av Technology Acceptance Model (TAM) sa pa faktorer som
pavirker forbrukernes holdninger og intensjoner i forhold til brukergenerert
produktinnhold pa Youtube. Resultatene av studien antyder at opplevd nytteverdi av
brukergenerert produktinnhold pavirker forbrukernes holdninger til innholdet. Jo mer
nytteverdi deltakerne oppfatter i innholdet, desto mer positive holdninger har de.
Videre fant studien at disse positive holdningene har en positiv innvirkning pa
forbrukernes intensjoner om & kjgpe produktet som blir omtalt i innholdet (Mir og
Rehman, 2013). P& bakgrunn av dette gnsker vi a undersgke om nytteverdi har
samme positive effekt pa kjgpsintensjonen ved TikTok-anbefalinger. Hypotesen for

nytteverdi blir som falger:

H6: Nytteverdi har en positiv effekt pa kjgpsintensjonen ved TikTok-anbefalinger

3.0 Metode

| dette kapittelet vil vi beskrive hvordan vi har innhentet primardataen var. Vi
begynner med a forklare hvilken metode og forskningsdesign vi har valgt og hvorfor
vi mener at disse teknikkene passer til var undersgkelse. Deretter vil vi gi detaljer om
utvalget vart og hvordan vi har utfart datainnsamlingen. Vi vil ogsa diskutere
eventuelle etiske utfordringer vi har statt pa og vurdere kvaliteten pa undersgkelsen

[}

valr.

3.1 Valg av metode

Nar man skal samle inn data om et problemomrade, finnes det to ulike tilnaerminger:
Kvantitativ og Kvalitativ metode (Gripsrud et al., 2021, s5.118). Valg av metode
avhenger av formalet med selve undersgkelsen og hva slags data man gnsker a
innhente. Valget av metoden vil ha stor pavirkning pa resten av forskningsprosjektet,

inkludert innsamlingen av data, resultatene og den videre analysen.

De fleste forskere er enige om at bade kvantitative og kvalitative tilneerminger er
ngdvendige for en helhetlig forskning. Kvantitativ og kvalitativ forskning skiller seg

hovedsakelig ved tilnaermingen til utforskning og det empiriske grunnlaget.
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Kvantitativ forskning bruker en induktiv tilneerming, som er mer utforskende og
empirisk, mens kvalitativ forskning legger vekt pa en apen interaksjon mellom
forsker og respondent (Tjora, 2021). Selv om det kan virke som om disse
tilnermingene er motstridende, er de faktisk komplementare og brukes ofte i
kombinasjon i forskningsprosessen. Gripsrud (2021) papeker at det ikke
ngdvendigvis er forskningsmetoden som avgjar om det er kvalitativ eller kvantitativ,
men heller hvilken type data som samles inn. I var forskning gnsker vi & undersgke
hvilke faktorer som spiller inn pa kjgpsintensjonen til forbrukere nar de blir eksponert
for en produktanbefaling pa TikTok. Derfor har vi utformet en sparreundersakelse
som vil gi oss kvantitative data i form av tall. Dette gir oss grunnlag for & benytte oss

av en kvantitativ fremgangsmate i var oppgave.

3.2 Forskningsdesign

Forskningsdesign beskriver hvordan hele analysen skal struktureres for a lgse en
spesifikk oppgave. Valget av design avhenger av to faktorer: mengden av kunnskap
om emnet og ambisjonene knyttet til & analysere og forklare arsakssammenhenger
(Gripsrud et al., 2021, s. 69).

Det finnes tre hovedtyper av forskningsdesign: Eksplorativt, Deskriptivt og Kausalt
(Gripsrud et al., 2021). Eksplorativt design benyttes nar beslutningstakeren har
begrenset kunnskap om omradet, og gnsker a utforske dette naermere ved hjelp av
bade sekundaere og primeere data. Deskriptivt design er passende nar beslutningstaker
har en grunnleggende forstaelse av problemomradet og gnsker & beskrive situasjonen
mer detaljert. Kausalt design brukes nar beslutningstaker gnsker a undersgke
arsakssammenhenger og benytter eksperimenter for 8 manipulere variabler og se

effekten pa den avhengige variabelen (Gripsrud et al., 2021).

Hvis man gnsker & utforske hvordan variabler henger sammen, kan man trekke
palitelige konklusjoner ved hjelp av et deskriptivt design. Konklusjoner i designet er
ofte basert pa analysen av innsamlet data fra en undersgkelse. For var problemstilling
foreligger det en del tidligere forskning og teori. Ettersom at vi gnsker a finne
samvariasjon mellom flere variabler, har vi valgt a benytte oss av et deskriptivt

design.
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3.3 Kvantitativ datainnsamling — Sparreskjemaundersgkelse

Sperreskjema er et verktgy intervjuere benytter seg av for a standardisere
kommunikasjonen med respondentene og samle inn informasjon. Alle respondentene
blir i prinsippet stilt de samme spgrsmalene i samme rekkefalge og far ogsa de
samme svaralternativene (Gripsrud et al., 2021). A benytte seg av
spgrreundersgkelser har mange fordeler, man kan fa mange svar raskt og enkelt, og
samtidig na ut til et bredt utvalg av populasjonen som er spredt geografisk. Vi har
utviklet vart sparreskjema ved hjelp av verktgyet Qualtrics, som er en sikker

skjemalgsning.

| den farste delen av var undersgkelse vil det bli spurt om demografiske sparsmal
som vi vil benytte oss av til a beskrive utvalget av respondenter i senere analyse.
Kjenn blir spurt ved hjelp av svaralternativer som inkluderer “kvinne”, “mann”, eller
“annet”. Nér respondenten skal oppgi alder vil de fa muligheten til 4 krysse av en av
disse; under,18, 18-21, 22-25, 26-29 og over 29. | andre del av undersgkelsen vil
respondentene bli eksponert for et skjermbilde (stimuli), som viser til ulike
anbefalinger pa TikTok. Videre vil det sa bli presentert en rekke utsagn vedrgrende
de ulike faktorene vi gnsker & male, hvor de ma oppgi hvor enig de er i utsagnet fra 1-
5.

3.4 Operasjonalisering av variabler og spgrsmalsformulering

Vi har utformet undersgkelsesspgrsmalene basert pa teoretiske begreper som danner
grunnlaget for analysen. For a kunne besvare spgrsmalene ut fra empiriske data, ma
vi farst klargjere hvordan de teoretiske begrepene skal males og oversette dem til
konkrete mal i form av variabler. Dette kalles operasjonalisering, og det innebeerer &
oversette teoretiske begreper til empiriske mal som kan anvendes i analysen
(Gripsrud et al., 2021, s.146). Dermed har vi operasjonalisert variablene inn i
sparsmal som vil bli brukt i analysen. I var studie har vi en rekke variabler/faktorer
som dekker aspektene knyttet til forbrukernes intensjon om a vurdere eller foreta et
kjgp. For a teste hver variable/faktor, har vi formulert to til fem konkrete
sparsmal/utsagn. Sparreundersgkelsen ble utformet i Qualtrics og inneholdt 28

sparsmal som respondentene matte besvare (Vedlegg 2).
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| var undersgkelse har vi hentet inspirasjon til sparsmalene fra tidligere
forskningsartikler (vedlegg 1), med unntak av faktoren tilfredshet hvor vi utformet
spgrsmalene selv. Sparsmalene ble oversatt til norsk, og ble noe endret pa for a passe
til vart formal, noe som imidlertid kan svekke validiteten av undersgkelsen. Vi har
lagt stor vekt pa a formulere sparsmalene tydelig, slik at respondentene ville forsta

dem klart og unnga forvirring.

3.5 Skalabruk og skalaverdier

Noen av spgrsmalene i undersgkelsen var er pa ordinalniva, dette er variabler hvor
det gir mening a rangere de verdiene variablene kan ha, men ikke & si hvor mye stgrre
én verdi er sammenlignet med en annen (Gripsrud et al., 2021, 5.156). Vi benyttet 0ss
av en 5-punkts likert-skala for & méle respondentenes holdninger til pastandene. Dette
er den mest brukte skalaen, hvor respondentene blir bedt om & gi en vurdering uten a
sammenligne den med noe annet eksplisitt (Gripsrud et al., 2021, s.160). Likert-
skalaen er malt fra 1 (helt uenig) til 5 (helt enig), og blir behandlet som numeriske og
kontinuerlige verdier i analyseverktgyet JMP. Undersgkelsen blir besvart subjektivt,
som vil si at en femmer for en person ikke ngdvendigvis har samme betydning som
en femmer hos en annen person. Likevel er det mest hensiktsmessig & gjennomfare
det slik.

3.6 Datainnsamling og forskningsetikk

Ettersom vi valgte a benytte oss av en kvantitativ tilneerming, utviklet vi
sparreskjemaet med faste svaralternativer som vi definerte pa forhand. For & samle
inn relevante data knyttet til problemstillingen og hypotesene vare, bestod
undersgkelsen av spesifiserte svaralternativer der respondentene ble bedt om a velge
det som best samsvarer med deres tanker, holdninger og kunnskap. Undersgkelsen
ble distribuert via Qualtrics pa sosiale medier som Snapchat og Facebook, samt via
private meldinger til venner og familie. Vi valgte a unnga apne spgrsmal for a sikre
enklere analyse og sammenligning av respondentenes svaralternativer. Totalt fikk

undersgkelsen 144 respondenter.

Vi falger viktige rammebetingelser i forskningen, blant annet anonymitet og

informasjon om undersgkelsens formal. Dette informerte vi om innledningsvis i
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spgrreskjemaet som ble sendt ut. Personvern gjer arbeidet mer palitelig og valid, og

IP-adressen til alle respondentene er anonymisert i var undersakelse.

3.7 Pretest

For a begrense eventuelle feilkilder ved sparreundersgkelsen utfgrte vi fem pretester
for a avdekke eventuelle uklarheter eller mangler i sparsmalene (Gripsrud et al.,
2021, 5.173). Undersgkelsen ble sendt til fem av vare medstudenter. Vi fikk da
kartlagt hvor lang tid de brukte pa a besvare den, samt at det apnet muligheten for
kommentarer og tilbakemeldinger pa ngdvendige endringer. Hovedsakelig gikk
endringene ut pa mindre justeringer av spgrsmalene og oppsettet, hvor noen matte
fjernes og annet redefineres. Blant annet omformulerte vi skalaen “sveert uenig og
sveert enig” til “helt uenig og helt enig”. Dette fordi to av respondentene mente at
“sveert” var et for sterkt ord og at det var vanskelig a velge mellom 1 til 5. Vi fikk
ogsa tilbakemelding pa at to av sparsmalene var for like hverandre, og pa bakgrunn
av dette valgte vi a fjerne det ene. Pretesten ble dermed avgjerende for & gke

kvaliteten pa spgrreskjemaet for det ble delt videre.

3.8 Feilkilder

Vi har veert bevisste pa at det kan veere feilkilder i var undersgkelse, noe som farer til
at vi ber ha et noe kritisk syn til resultatene. Det er viktig a erkjenne at undersgkelsen

ikke er feilfri, og at resultatene ma tolkes med forsiktighet.

Det er vanskelig a veere helt sikker pa om respondentene har forstatt spgrsmalene vare
riktig, og det kan dermed forekomme feil i malingene. Dette kalles malefeil, og
oppstar i forbindelse med at en respondent faktisk svarer pa spgrsmalene i
sparreskjemaet (Gripsrud et al., 2021, s.202). Det er derfor mulighet for at det kan
oppsta misforstaelser eller feiltolkninger, og dette kan pavirke resultatene i en viss
grad. Vi prgvde likevel & redusere denne feilkilden ved a utforme spgrsmalene pa best

mulig mate.

Vi benyttet oss av et bekvemmelighetsutvalg i undersgkelsen var, noe som betyr at vi
ikke kan veere helt sikre pad om utvalget vart representerer populasjonen i statistisk

forstand. Dette kan fare til utvalgsfeil, ettersom vi baserer vare konklusjoner om
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populasjonen pa resultatene fra utvalget vart (Gripsrud et al., 2021, s.201). En annen
mulig feilkilde er at respondentene i undersgkelsen var ikke er variert nok i alder.
Flertallet av respondentene vare er mellom 18-29 ar, noe som kan gi et skjevt utvalg
og fare til dekningsfeil (Gripsrud et al., 2021, s.201).

4.0 Analyser og funn

| vare analyser benytter vi oss av analyseverktayet SAS JMP for & analysere
datasettet som ble samlet inn via spgrreundersgkelsen som ble gjennomfart i
Qualtrics. Formalet med analysene er & undersgke om vi far signifikant stette for a
beholde vare hypoteser. | tillegg vil vi diskutere reliabiliteten og validiteten til

undersgkelsen narmere.

4.1 Datarensing

Fer vi kan gjennomfare valgte analyser og tester, er det ngdvendig a rense datasettet.
Farst og fremst var det obligatorisk at alle feltene i spgrreundersgkelsen matte veere
besvart for & kunne fullfare analysen. Respondenter som ikke svarte pa deler av
spgrsmalene, fikk dermed ikke muligheten til 4 levere. Respondenter som har valgt &

avslutte sparreundersgkelsen underveis blir heller ikke tatt med i selve dataanalysen.

Respondentene fikk ogsa spgrsmal om de har TikTok eller ikke. Her har vi valgt a ta
bort alle som ikke bruker TikTok, da deres svar er irrelevante for undersgkelsen. Var
undersgkelse er ogsa rettet mot de i aldersgruppen 18-29 ar, derfor er respondenter
som er over 29 og under 18 fjernet. Totalt ble det ekskludert 25 respondenter fra

sparreundersgkelsen.

4.2 Beskrivelse av utvalget

Av de respondentene som er tatt med i videre analyse, er fordelingen mellom kvinner
og menn a se i tabell 1. Som antatt, er utvalget skjevfordelt med et sterre antall
kvinnelige respondenter, dette pa bakgrunn av var utvalgsmetode. Nar det kommer til
alder er 42% av utvalget 18-21 ar, 41% er 22-25 ar og 17% er 26-29 ar. Vi ser ogsa at
50% av respondentene besgker TikTok flere ganger om dagen.
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Stk | Prosent | Samlet verdi

Kvinne 72 61%

Kjgnn 100%
Mann 47 39%
18-21 50 | 42%

Alder 22-25 ar 49 |[41% 100%
26-29 ar 20 17%

Bruker du tid til | Ja 119 | 100%

& se pa TikTok? 100%
Nei 0 0%
Flere ganger om dagen 59 50% 100%
En gang om dagen 30 | 25%

Hvor ofte ser du

pa TikTok? Flere ganger i uken 19 | 16%
En gang i uken 7 6%
Mindre enn en gang i uken | 4 3%

Tabell 1: Deskriptiv statistikk
4.4 Validitet av spgrreundersgkelse

Validitet dreier seg om hvor godt man maler det som er hensikten & male. Dette kan
innebeere at vi har utformet en god sparreundersgkelse, som har sveert palitelige
resultater (Gripsrud et al., 2021, s. 151). En type begrepsvaliditet er konvergent
validitet. Konvergent validitet tester hvorvidt indikatorer (spgrsmal/utsagn) som antas

4 male den samme teoretiske variabelen, er hgyt korrelert med hverandre.

Pa bakgrunn av dette har vi i var fremstilling valgt a benytte oss av en bekreftende
faktoranalyse. | en bekreftende faktoranalyse forsgker man a tilpasse dataene til en
bestemt struktur (Gripsrud et al., 2021, s.462). Denne strukturen baserer seg pa de
hypotesene som vi utformet i forkant av var spgrreundersgkelse. Med andre ord tester
vi om den foreslatte strukturen stemmer overens med vare data. Vare hypoteser tar
for seg fem uavhengige variabler som vi senere i analysen skal male opp mot vare to
avhengige variabler (Nytteverdi og Kjgpsintensjon). Ifglge Gripsrud et al (2021)
anbefales det a benytte seg av en 7-punkts skala eller hgyere, pa grunnlag av dette er

det denne verdien vi har valgt & akseptere.
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Etter & ha gjennomfart faktoranalysen, observerer vi at spgrsmal 1 og 2 knyttet til
informativitet, samt spgrsmal 1 og 3 angaende nytteverdi, har faktorladninger under
0,7, noe som kan betraktes som relativt lave. Til tross for dette, er faktorladningene

akseptable for formalet vart, og vi har derfor valgt a beholde dem videre i analysen.

Til variabelen tilfredshet har vi utformet egne spgrsmal, men det er verdt & merke seg
at de resterende variablene i spgrreundersgkelsen er basert pa re-validerte
sparreskjema som tidligere har blitt testet i forskning. Dette kan veere grunnen til at

de fleste av spgrsmalene oppnadde gode verdier i faktoranalysen.

Nedenfor ser man den endelige operasjonaliseringen av sparreundersgkelsen var etter

faktoranalysen (tallene er avrundet for presentasjonsformal):

Variabel Spersmal | Faktorladning | Cronbach’s
alfa
Tilfredshet Q1 0,83 0,93
Q2 0,96
Q3 0,93
Informativitet Q1 0,63
Q2 0,62
0,90
Q3 0,91
Q4 0,86
Q5 0,95
Videoegenskaper | Q1 0,89
Q2 0,95
0,95
Q3 0,93
Q4 0,91
Antall likerklikk | Q1 0,95
0g kommentarer 0,94
Q2 0,95
Underholdning/ | Q1 0,99
Trender
Q2 0,96
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Q3 0,76 0,93
Nytteverdi Q1 0,68
Q2 0,95
Q3 0,63 el
Q4 0,85
Kjepsintensjon Q1 0,82
Q2 0,92 0,89
Q3 0,83

Tabell 2: Faktorladninger og Cronbachs alfa
4.5 Reliabilitet

Reliabilitet handler om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er palitelige
(Gripsrud et al., 2021, s. 154). Det vil si hvis vi gjennomfarer en identisk
undersgkelse flere ganger, vil undersgkelsen veere reliabel om resultatet blir det
samme hver gang. Det er to grunnleggende mater a beregne reliabiliteten pa; maling
av intern konsistens og stabilitet over tid. Den vanligste malingen av intern konsistens
er Cronbachs alfa. Med Cronbachs alfa kan vi male reliabiliteten gjennom den
gjennomsnittlige korrelasjonen mellom alle spgrsmalene i et begrep. I tillegg vil den
kunne gi oss indikasjoner pa hvilke spgrsmal som er lavt korrelert med andre
spgrsmal. (Gripsrud et al., 2021, s.257).

Pa bakgrunn av dette har vi valgt a benytte oss av Cronbachs alfa for & beregne
reliabiliteten i var sparreundersgkelse. Ifalge Gripsrud et al. (2021) er en
tommelfingerregel at den skal veere sterre enn 0,7, men ikke for ner 1 dersom et
multippelt mal skal regnes for & vere reliabelt. Alle sparsmal for faktorene hadde en
samlet verdi pa over 0,8, som er over kravet om et akseptabelt niva pa 0,7. Vi kan
dermed konkludere med at reliabiliteten er noksa tilfredsstillende og spagrsmalene er

konsistente.

4.5 Hypotesetesting

Vi har benyttet oss av multiple regresjonsanalyser og t-tester for a teste vare

hypoteser. Totalt gjennomfarte vi tre regresjonsanalyser for & undersgke og evaluere
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sammenhengen mellom de uavhengige og avhengige variablene, samt mellom

nytteverdi og kjgpsintensjon. Det er viktig a merke seg at regresjonsanalysene ikke

kan fastsla arsakssammenhenger, men de tester om de potensielle sammenhengene er

signifikant forskjellige fra null. Vi utferte ogsa fem t-tester for & undersgke om det er

noen forskjeller mellom kjgnn nar det gjelder betydningen av de uavhengige

variablene. Alle tallene i analysene er rundet av for presentasjonsformal.

4.5.1 Multippel regresjonsanalyse

4.5.1.1 Faktorene opp mot nytteverdi

Variabler

Nytteverdi

Tilfredshet

Estimate

0,244

95% konfidensintervall

[0.090 , 0.399]

Std.Beta 0,321
Prob >t 0,002***
Informativitet Estimate 0,141

95% konfidensintervall

[-0.068 , 0.349]

Std.Beta 0,147
Prob >t 0,184
Videoegenskaper Estimate 0,066

95% konfidensintervall

[-0.108 , 0.241]

kommentarer

Std.Beta 0,075
Prob >t 0,453
Antall likerklikk og Estimate 0,067

95% konfidensintervall

[-0.080 , 0.213]

Std.Beta 0,090
Prob >t 0,368
Underholdning/Trender | Estimate 0,191

95% konfidensintervall

[0.011, 0.371]

Std.Beta

0,207
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Prob >t 0,038**

RSquare 0,52

RSquare Adj 0,50

Tabell 3: Multippel regresjon (nytteverdi)
(1 stjerne viser til signifikant pa 90%-niva, 2 stjerner viser til signifikant pa 95%-niva

og 3 stjerner viser til signifikant pa 99%)

I den farste analysen som ble gjennomfart tar vi for oss sammenhengen mellom
Nytteverdi (Y) og de uavhengige variablene Tilfredshet (X1), Informativitet (X2),
Videoegenskaper (X3), Antall likerklikk og kommentarer (X4) og
Underholdning/Trender (X5). Dermed ble hypotese Hla, H2a, H3a, H4a og H5a
testet.

Resultatene i analysen viser til at RSquare har en forklaringskraft pa variablene pa
0,52. Dette betyr at 52% av variasjonen i nytteverdi forklares av de uavhengige
variablene. Det er sma differanser mellom RSquare og RSquare Adj, noe som
indikerer at modellen kan anses som realistisk (Gripsrud et al., 2021, s.369). Likevel
innebeerer det at det fortsatt er 48% variasjon som ikke blir forklart av de inkluderte
variablene. Dette kan skyldes ulike arsaker, blant annet faktorer som vi ikke har mal,
tilfeldige pavirkninger, eller andre forhold som ikke er fanget opp av de malte

variablene vare.

Regresjonen viser til at Tilfredshet er signifikant med et 99%-niva og at
Underholdning/Trender er signifikant med et 95%-niva. Noe som tilsier at det er
disse variablene som har stgrst pavirkningskraft pa nytteverdien. Som vi ser i tabell 3
viser estimatet at utvalgets nytteverdi blir mest pavirket av tilfredshet og
underholdning/trender. De gvrige variablene viser ingen signifikant effekt pa

nytteverdi.

Vi bemerket oss at noen av variablene hadde en Variation Inflation Factor (VIF) pa
over 2,5 (Vedlegg 5), noe som tyder pa at noen av variablene korrelerer for mye med

hverandre. Noen mener at en VIF pa over 2.5 er bekymringsverdig, andre sier det er
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greit sa lenge den er under 5 (Johnston et al., 2018). Variabelen tilfredshet utformet vi

selv med vare egenlagde sparsmal, og er derfor ikke forhandstestet i tidligere

forskning. Dette kan derfor veere arsaken til at den har korrelert for mye med noen av

de andre variablene. Vi valgte derfor a kjare en ny analyse hvor vi fjernet variabelen

tilfredshet og underholdning/trender for a se om dette utgjorde en forskjell i
resultatene. Imidlertid er det ikke ngdvendigvis slik at den signifikante effekten av

disse ikke eksisterer eller ikke er viktig for vare analyser, vi har derfor valgt a gi

delvis statte til disse variablene videre i analysen. Den nye regresjonsanalysen ble da

seende slik ut;

Variabler

Nytteverdi

Informativitet

Estimate

0,373

95% konfidensintervall

[0.187 , 0.559]

Std.Beta 0,392

Prob >t 0,0001***
Videoegenskaper Estimate 0,127

95% konfidensintervall [-0.054 , 0.307

Std.Beta 0,142

Prob >t 0,167
Antall likerklikk og Estimate 0,165
kommentarer

95% konfidensintervall [0.023, 0.306]

Std.Beta 0,223

Prob >t 0,023**
RSquare 0,45
RSquare Adj 0,43

Tabell 4: Ny Multippel regresjon (nytteverdi)

(1 stjerne viser til signifikant pa 90%-niva, 2 stjerner viser til signifikant pa 95%-niva

og 3 stjerner viser til signifikant pa 99%)
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I den nye analysen far vi at RSquare har en forklaringskraft pa variablene pa 0,45, og
tilsier derfor at 45% av variasjonen i nytteverdi forklares av de uavhengige
variablene. Vi ser her at forklaringskraften har sunket med 7% ved a fjerne variablene
tilfredshet og underholdning/trender. Noe som tyder pa at korrelasjonen har pavirket

resultatene i analysen.

Forklaringskraften i den nye analysen er fortsatt relativt god, og forteller oss at de
benyttede variablene i moderat grad er med pa a forklare hva som spiller inn pa

nytteverdien.

Etter & ha fjernet de to variablene fra farste analyse, ser vi na at bade

informativitet og antall likerklikk og kommentarer er signifikante. Informativitet er
signifikant pa et 99%-niva, mens antall likerklikk og kommentarer er pa et 95%-niva.
Estimatet til informativitet ligger pa 0,373, noe som indikerer at denne variabelen har

starst effekt pa nytteverdien og viser til en positiv sammenheng.

4.5.1.2 Faktorene opp mot kjgpsintensjon

Variabler Kjegpsintensjon

Tilfredshet

Estimate

0,245

95% konfidensintervall

[0.065 , 0.425]

Std.Beta 0,285
Prob >t 0,008**
Informativitet Estimate 0,220

95% konfidensintervall

[-0.022 , 0.463]

Std.Beta 0,205
Prob >t 0,075
Videoegenskaper Estimate 0,177

95% konfidensintervall

[-0.026 , 0.381]

Std.Beta

0,178
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Prob >t 0,087

Antall likerklikk og Estimate 0,018
kommentarer

95% konfidensintervall | [-0.152, 0.189]

Std.Beta 0,022
Prob >t 0,830
Underholdning/Trender | Estimate 0,125

95% konfidensintervall | [-0.084 , 0.334]

Std.Beta 0,120
Prob >t 0,240
RSquare (R2) 0,49
RSquare Adj 0,46

Tabell 5: Multippel regresjon (kjgpsintensjon)
(1 stjerne viser til signifikant pa 90%-niva, 2 stjerner viser til signifikant pa 95%-niva

og 3 stjerner viser til signifikant pa 99%)

Den andre analysen som ble gjennomfart tar for seg sammenhengen mellom
Kjegpsintensjon (Y) og de uavhengige variablene Tilfredshet (X1), Informativitet
(X2), Videoegenskaper (X3), Antall likerklikk og kommentarer (X4) og
Underholdning/Trender (X5). Dermed ble hypotese H1b, H2b, H3b, H4b og H5b

testet.

Resultatene i analyse nummer to viser til at RSquare har en forklaringskraft pa
variablene pa 0,49. Dette betyr at 49% av variasjonen i kjgpsintensjonen forklares av
de uavhengige variablene. Samlet sett gir variablene vare en helhetlig oversikt pa 49
% over hva som er med pa a pavirke kjgpsintensjonen. Av de inkluderte variablene er

det fortsatt 51% variasjon som ikke blir forklart.
I denne regresjonsanalysen var det bare en variabel som var signifikant og viste til en

positiv effekt pa kjgpsintensjonen. Variabelen tilfredshet viser til et estimat pa 0,220

og et signifikansniva pa 95%. Vi bemerket oss ogsa her at noen av variablene hadde
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en VIF pa over 2,5 og bestemte oss for a sjekke om vi fikk andre resultater ved a

fjerne tilfredshet fra analysen. Under viser vi til den nye analysen:

Variabler

Kjegpsintensjon

Informativitet

Estimate

0,350

95% konfidensintervall

[0.120 , 0.580]

Std.Beta 0,325
Prob >t 0,003**
Videoegenskaper Estimate 0,241

95% konfidensintervall

[0.376 , 0.444]

kommentarer

Std.Beta 0,240
Prob >t 0,021**
Antall likerklikk og Estimate 0,040

95% konfidensintervall

[-0.134 ,0.214]

Std.Beta 0,047
Prob >t 0,653
Underholdning/Trender | Estimate 0,170

95% konfidensintervall

[-0.043 , 0.382]

Std.Beta 0,163
Prob >t 0,116
RSquare 0,45
RSquare Adj 0,44

Tabell 6: Ny Multippel regresjonsanalyse (kjgpsintensjon)

(1 stjerne viser til signifikant pa 90%-niva, 2 stjerner viser til signifikant pa 95%-niva

og 3 stjerner viser til signifikant pa 99%)

I den nye regresjonsanalysen for kjgpsintensjon fikk vi en RSquare pa 0,45, noe som
tilsier at 45% av variablene gir oss en oversikt over hva som pavirker
kjepsintensjonen. Dette kan sies a veere et relativt godt mal, men det er fortsatt 55%
av variasjonen som ikke males i var analyse. Det kan veere flere arsaker til at vi ikke

dekker tilstrekkelig aspektet av kjgpsintensjonen. Det kan blant annet skyldes
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avgjaerelser som er blitt tatt eller feil som er gjort underveis i prosessen. I tillegg kan
det som vi tidligere har nevnt vaere faktorer som ikke er blitt malt eller tatt hensyn til,
samt tilfeldige pavirkninger som kan spille en rolle. Det er ogsa mulig at andre
forhold som er viktige for kjgpsintensjon ikke er fanget opp av de variablene vi har
malt (Gripsrud et al., 2021).

Regresjonen viser til at informativitet og videoegenskaper er signifikante pa et 95%-

niva. Estimatet til informativitet ligger pa 0,350, mens videoegenskaper viser en verdi

pa 0,241, noe som indikerer en positiv sammenheng med kjgpsintensjon.

4.5.1.3 Enkel regresjonsanalyse for to avhengige variabler

Variabler
Nytteverdi X Kjgpsintensjon | Estimate 0,625
95% konfidensintervall [0.453, 0.797]
Std.Beta 0,554
Prob >t 0,0001***
RSquare 0,31
RSquare Adj 0,30

Tabell 7: Enkel regresjonsanalyse for de to avhengige variablene (nytteverdi x
kjgpsintensjon)

En enkel regresjonsanalyse ble utfgrt for a se pa effekten av nytteverdien av
produktanbefalinger pa TikTok opp mot Kjgpsintensjonen. Denne analysen viser til
at nytteverdi har en signifikant effekt pa kjgpsintensjonen med signifikansniva pa
99%. Med dette signifikansnivaet kan man derfor veere relativt trygg pa at resultatet
er statistisk signifikant og ikke tilfeldig. Determinasjonskoeffisienten RSquare for
nytteverdi sin effekt pa kjgpsintensjon viser til 0,31. Noe som tilsier at 31% av
variasjonen i kjgpsintensjon blir forklart av nytteverdi. Likevel forteller
forklaringskraften at det er flere motiver som pavirker kjgpsintensjonen.
Estimateverdien viser til 0,625, noe som indikerer at det er en positiv sammenheng
mellom variablene.
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4.5.2 T-Tester (Kjgnn x Uavhengige variabler)

T-fordelingen er en kontinuerlig sannsynlighetsfordeling som kan vaere sveert nyttig i
mange situasjoner, spesielt nar man arbeider med sma utvalg. T-testen, som baserer
seg pa T-fordelingen, har et bredt anvendelsesomrade (Gripsrud et al., 2021, s. 306).
Vi har valgt a benytte oss av t-test for to stikkpraver for & finne ut om det er noe
forskjell mellom kjgnn nar det kommer til vektleggelse av de uavhengige variablene

vare. Nedenfor i tabellen viser vi til resultatene fra testene:

Variabler Kjgnn | Antall | Mean | Std.Dev | Forskjell | Prob >t [ Cohens’d

Tilfredshet Kvinne | 72 3,912 | 0,088 - 0,345 0,017* [ 3,376

Mann | 47 3,567 | 0,115

Informativitet Kvinne | 72 3,717 | 0,557 - 0,300 0,009* |0,485

Mann | 47 3,417 | 0,672

Videoegenskaper | Kvinne | 72 3,934 | 0,614 -0,471 0,0001* | 0,749

Mann | 47 3,463 | 0,645

Antall likerklikk | Kvinne | 72 3,993 | 0,785 - 0,185 0,220 0,230
og kommentarer

Mann | 47 3,809 | 0,818

Underholdning Kvinne | 72 4,241 | 0,579 - 0,255 0,034* 0,395
og trender

Mann | 47 3,986 | 0,705

Tabell 8: T-test (kjgnn x uavhengige variabler)

Resultatene for tilfredshet viser til at det er forskjell i vektleggingen av tilfredshet
mellom kjgnnene, hvor kvinner har en gjennomsnittlig tilfredshetsscore som er 0,345
hgyere enn menn. Testen viser til at forskjellen er statistisk signifikant med en p-verdi
pa 0,017*. Cohens”d, maler effektstarrelsen og ble beregnet til 3,376. Noe som
indikerer at forskjellen i vektlegging av tilfredshet mellom kjennene er stor. Basert pa

dette kan det konkluderes med at det er en signifikant forskjell.

For informativitet viser resultatene ogsa til at det er en forskjell i vektleggingen av
informativitet mellom kjgnn, hvor kvinner har en gjennomsnittlig vektlegging som er
0,300 hayere enn mennene. Forskjellen er her signifikant med en p-verdi pa 0,009*.

Cohens’d er beregnet til 0,485, og indikerer at forskjellen mellom kjennene er
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moderat. Basert pa dette kan vi si at det er en signifikant forskijell i vektlegging av

informativitet mellom kvinner og menn.

Nar det kommer til opplevde videoegenskaper har kvinner en gjennomsnittlig
vektlegging som er 0,471 hgyere enn mennene. Nar det kommer til denne variabelen
viser t-testen til en p-verdi pa 0,0001*. Effektstarrelsen beregnes til 0,749 og
indikerer at forskjellen mellom kvinner og menn er moderat til stor. Basert pa disse
resultatene kan vi ogsa her si at det er en signifikant forskjell i vektlegging av
faktoren opplevde videoegenskaper mellom kvinner og menn, hvor kvinner

vektlegger noe hgyere enn menn med en moderat til stor effektstarrelse.

T-testen for antall likerklikk og kommentarer viser til en p-verdi pa 0,220 og en
cohens”d pa 230, noe som indikerer at forskjellen i vektleggingen mellom kjgnn er
liten. Vi kan dermed konkludere med at det ikke er en signifikant forskjell i

vektleggelse av antall likerklikk og kommentarer mellom kvinner og menn.

Den siste t-testen viser til at det er forskjell i vektleggingen av
underholdning/trender, hvor kvinner har en gjennomsnittlig vektlegging som er 0,255
hgyere enn menn. Resultatene viser en statistisk signifikant forskjell med en p-verdi
pa 0,034. Effektstarrelsen ble beregnet til 0,395 og indikerer at forskijellen i
vektlegging av underholdning/trender mellom kjgnn er moderat. Vi kan dermed
konkludere med at det er en signifikant forskjell mellom kvinner og menn nar det

kommer til vektlegging av faktoren underholdning/trender.

4.6 Hypotese vurdering

Etter & ha gjennomfart regresjonsanalyser og t-tester for a teste de ulike hypotesene,
ble disse evaluert ved a vurdere signifikansnivaene og tilhgrende estimater/effekter

(B) for hver av hypotesene. Nedenfor ser man en oppsummering av alle hypotesene:

H1- Tilfredshet
Tilfredshet har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b) kjgpsintensjon ved
produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskjell i vektleggelse av tilfredshet

mellom kjgnn
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a) Signifikansniva: < 0,002 B =0,244 Finner delvis statte for hypotesen
b) Signifikansniva: < 0,008 B = 0,245 Finner delvis statte for hypotesen
¢) Signifikansniva: < 0,017 B =-0,345 Finner statte for hypotesen

H2 - Informativitet

Informativitet har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b) kjgpsintensjon ved

produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskjell i vektleggelse av informativitet

mellom kjenn

a) Signifikansniva: < 0,0001 B =0,373 Finner statte for hypotesen
b) Signifikansniva: < 0,030 B = 0,350 Finner stgtte for hypotesen
¢) Signifikansniva: < 0,009 B =-0,300 Finner statte for hypotesen

H3 - Opplevde videoegenskaper

Opplevde videoegenskaper har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b)
kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskijell i

vektleggelse av videoegenskaper mellom kjgnn

a) Signifikansniva: < 0,167 B =0,127 Finner ikke stgtte for hypotesen
b) Signifikansniva: < 0,021 B =0,241 Finner stoatte for hypotesen
¢) Signifikansniva: < 0,0001  p=-0,471 Finner statte for hypotesen

H4 - Antall likerklikk og kommentarer

Antall likerklikk og kommentarer har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b)
kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok. ¢) Det er en forskjell i

vektleggelse av Antall likerklikk og kommentarer mellom kjgnn
a) Signifikansniva: < 0,023 B =0,165 Finner stgtte for hypotesen
b) Signifikansniva: < 0,653 B =0,040 Finner ikke stgtte for hypotesen
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¢) Signifikansniva: < 0,220 p=-0,185 Finner ikke statte for hypotesen
H5 - Underholdning og trender

Underholdning og trender har en positiv effekt pa a) Nytteverdi og b)
kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskjell i

vektleggelse av underholdning og trender mellom kjgnn

a) Signifikansniva: < 0,038 B =0,191 Finner delvis statte for hypotesen
b) Signifikansniva: < 0,116 B =0,170 Finner Ikke statte for hypotesen
¢) Signifikansniva: < 0,034 B =-0,255 Finner statte for hypotesen

H6 - Nytteverdi og Kjgpsintensjon
Nytteverdi har en positiv effekt pa kjgpsintensjonen ved TikTok-anbefalinger

Signifikansniva: < 0,0001 B = 0,625 Finner statte for hypotesen

5.0 Drgfting av funn

Formélet med var rapport er & besvare problemstillingen: “Hvilke faktorer ved en
produktanbefaling pa TikTok har positiv effekt pa kjepsintensjonen hos forbrukerne,
og er det noen forskjeller ved kjenn?”. For 4 tilegne oss kunnskap om dette
problemomradet har vi gatt gjennom tidligere forskning og brukt det som
utgangspunkt. Vi har utviklet en teori som identifiserer hvilke faktorer vi mener er
relevante for en produktanbefaling’s overbevisningsevne nar det gjelder a pavirke
mottakers intensjon om kjagp. Deretter utfgrte vi en kvantitativ undersgkelse ved hjelp
av en forhandsvalgt sperreundersgkelse, og resultatene av den vil na bli diskutert. Vi
vil drgfte betydningen av resultatene og se om de stemmer overens med tidligere
forskning innenfor dette problemomradet. Draftelsen vil falge hypotesene i

kronologisk rekkefglge, og svakheter og konsekvenser vil ogsa bli belyst.

5.1 H1 - Tilfredshet
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Tilfredshet har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b) kjgpsintensjon ved
produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskjell i vektleggelse av tilfredshet

mellom kjgnn

Hypotese 1 omfatter begrepet tilfredshet og teorien bak hypotesen er at dersom en
produktanbefaling pa TikTok oppfattes som overbevisende, hjelpsom og nyttig, vil

forbrukerens kjgpsintensjon og opplevelsen av nytteverdi gke.

Hypotese a) omhandler om tilfredshet har en positiv effekt pa nytteverdien av
produktanbefalinger pa TikTok. Resultatene viste til at det er en signifikant
sammenheng mellom tilfredshet og nytteverdi (p-verdi < 0,002). Koeffisienten (B) pa
0,244 indikerer at det er en moderat positiv sammenheng. Dette betyr at jo mer
tilfreds brukerne er med TikTok-anbefalingen, desto mer oppfatter de dem som
nyttig. Ettersom vi fikk signifikant stgtte ved farste regresjonsanalyse, men valgte &

kjere en ny uten variabelen tilfredshet har vi her valgt & gi hypotesen delvis statte.

Hypotese b) denne tar for seg tilfredshetens pavirkning pa kjgpsintensjonen.
Resultatene viste til at det ogsa her er en signifikant sammenheng (p-verdi < 0,008)
mellom tilfredshet og kjgpsintensjon. Koeffisienten (B) er pa 0,245 og indikerer
moderat positiv sammenheng, noe som tyder pa at gkt tilfredshet ved TikTok-
anbefalinger er assosiert med sterre sannsynlighet for & ha en intensjon om a kjgpe

produkter. Vi finner ogsa her delvis statte for hypotesen.

Hypotese c) tar for seg om det er forskjeller i vektleggelse av tilfredshet mellom
kjenn. Her har vi en signifikant forskjell (p-verdi < 0,017) og en koeffisient (5) pa -
0,345. Dette betyr at kjgnn har ulik grad av betydning for tilfredshet nar det gjelder

TikTok-anbefalinger og vi finner dermed i dette tilfellet stgtte for hypotesen.

Det er viktig & papeke at selv om det er signifikante sammenhenger mellom
variablene, er koeffisienten relativt moderat. Dette betyr at tilfredshet har en viss
innvirkning, men det er ogsa er andre faktorer som kan pavirke nytteverdien og

kjgpsintensjonen.

Tilfredshet er den eneste variabelen vi ikke hentet fra tidligere forskning, og er derfor

ikke forhandstestet. Likevel fant vi en studie som viser til at tilfredshet har betydelig
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effekt pa kundetilfredshet og kundelojalitet, som kan tolkes som en indikator for

kjepsintensjon (Oliver, 1999). Disse resultatene samsvarer dermed med var forsking.

5.2 H2 - Informativitet

Informativitet har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b) kjgpsintensjon ved
produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskjell i vektleggelse av informativitet

mellom kjgnn

Hypotese 2 bygger pa en teori om at produktanbefalinger pa TikTok som oppleves

som informative har positiv effekt pa nytteverdi og kjgpsintensjon.

Hypotese a) viser til at resultatene er signifikant positive og at det er en sammenheng
mellom informativitet og nytteverdi ved produktanbefalinger pa TikTok (p-verdi <
0,0001). Koeffisienten () viser til 0,373 og indikerer en moderat til sterk positiv
sammenheng. Dette betyr at jo mer informativ deltakerne oppfatter TikTok-
anbefalinger, desto mer nytteverdi ser de i dem. Vi fant dermed stgtte for denne

hypotesen.

Hypotese b) viser til en signifikant sammenheng mellom informativitet og
kjepsintensjon (p-verdi < 0,030), og en koeffisient (B) pa 0,350, som indikerer en
moderat positiv sammenheng. Dette tyder pa at nar brukere oppfatter TikTok-
anbefalinger som informative, er de mer tilbgyelige til & ha en intensjon om a kjgpe

produkter. Dermed finner vi ogsa statte for denne hypotesen.

Hypotese c) viser til at det er ulik grad av betydning for informativiteten i TikTok-
anbefalinger nar det kommer til kjgnn. Resultatene viser en signifikant forskijell (p-
verdi < 0,009) og koeffisient (B) pa -0,300. I dette tilfellet finner vi dermed statte for
hypotesen.

Vi kan dermed si at det er en betydelig sammenheng mellom informativitet nar det
kommer til bade nytteverdi og kjgpsintensjon. Med andre ord er TikTok-anbefalinger
som oppleves som informative, mer effektive i a skape nytteverdi og pavirke
kjgpsintensjonen blant brukere. Funnene om forskjeller i vektleggelse av
informativitet mellom kjgnnene er ogsa interessante. Det viser til at kjgnn har ulike

preferanse nar det gjelder informasjonsinnholdet i TikTok-anbefalinger.
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For & sammenligne dette resultatet med forskningen til Yiiksel (2016) indikerte deres
resultat at informativitet hadde en positiv effekt pa Youtubes annonseringsverdi - som
igjen hadde en positiv effekt pa kjgpsintensjonen. Det ble ogsa funnet signifikante
kjennsforskjeller pa vektleggelse av informativitet. Det skal nevnes at deres forskning

kun tok utgangspunkt i informativitet sin effekt pa Y outubes annonseringsverdi.

5.3 H3 - Opplevde videoegenskaper

Opplevde videoegenskaper har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b)
kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok. ¢) Det er en forskijell i

vektleggelse av videoegenskaper mellom kjgnn

Hypotese 3 bygger pa en teori om at opplevde videoegenskaper ved en
produktanbefaling vil ha en positiv effekt pa nytteverdi og kjgpsintensjon, samt at det

vil veere forskjeller i vektleggelse nar det kommer til kjgnn.

Hypotese a) finner ingen signifikant sammenheng mellom opplevde videoegenskaper
og nytteverdi ved produktanbefalinger pa TikTok. Resultatene viser en p-verdi <
0,167, og en koeffisient (8) pa 0,127. Vi finner dermed ikke statte for hypotesen. Det
kan veere flere mulige forklaringer pa dette. Det kan vaere at respondentene ikke
vurderte videoegenskapene som avgjerende for nytteverdien, eller at andre faktorer

var av sterre betydning.

Resultatene for hypotese b) viser til at det er en positiv sammenheng mellom
opplevde videoegenskaper og kjapsintensjonen knyttet til TikTok-anbefalinger. Dette
betyr at nar respondentene oppfatter videoen som godt presentert, pavirker det deres
intensjon om a kjgpe det anbefalte produktet eller merkevaren. Dette tyder pa at en
profesjonell og engasjerende presentasjon kan spille en rolle i & pavirke
kjepsbeslutninger. Signifikansnivaet viser en p-verdi < 0,021 og en koeffisient (5) pa

0,241, vi finner dermed statte for hypotesen.

Hypotese c) viser ogsa til at det er en signifikant forskjell i vektleggingen av
videoegenskaper mellom kjgnn, med en p-verdi < 0,0001 og koeffisient (8) pa —
0,471. Den negative koeffisienten antyder at kvinner og menn vurderer
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videoegenskaper pa forskjellige mater. Dette betyr at kvinner og menn har ulike
preferanser og prioriteringer nar de vurderer TikTok-anbefalinger basert pa

videoegenskaper.

Det er viktig a merke seg at selv om hypotesen for a) nytteverdi ikke fikk statte, ble
det funnet statte for hypotesen om b) kjgpsintensjon og c) forskjeller mellom kjgnn.
Dette indikerer at opplevde videoegenskaper kan ha en spesifikk innvirkning pa
intensjonen om & Kjape, selv om den ikke direkte pavirker oppfattelsen av nytteverdi.
Disse funnene gir oss innsikt i betydningen av videoegenskaper for
produktanbefalinger pa TikTok, og understreker viktigheten av en god presentasjon

og en profesjonell tilneerming for a gke kjgpsintensjonen blant seerne.

Tidligere forskning viste at opplevde videoegenskaper ble funnet a ha en signifikant
og positiv effekt pa opplevd nytteverdi og kjepsintensjon ved YouTube-videoer
(Yiksel, 2016). Vare funn i hypotese a) skiller seg imidlertid fra disse resultatene, da
vi ikke observerte en signifikant sammenheng mellom opplevde videoegenskaper og
nytteverdi. | hypotese b) fant vi derimot en signifikant sammenheng mellom opplevde
videoegenskaper og kjgpsintensjon. Dette tyder pa en kontrast mellom vare funn og

tidligere forskning.

5.4 H4 - Antall likerklikk og kommentarer

Antall likerklikk og kommentarer har en positiv effekt pa a) nytteverdi og b)
kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok. ¢) Det er en forskijell i

vektleggelse av Antall likerklikk og kommentarer mellom kjgnn

Hypotese 4 ser pa effekten av antall likerklikk og kommentarer ved en
produktanbefaling pa TikTok og om det spiller inn pa nytteverdien og
kjgpsintensjonen. Samtidig ser den pa om det finnes noen forskjeller mellom kjgnn

nar det kommer til vektleggelse.

Hypotese a) viser til at resultatene er signifikant positive og at det er en sammenheng
mellom antall likerklikk og kommentarer opp mot nytteverdien av
produktanbefalinger pa TikTok (p-verdi < 0,023). Koeffisienten () er pa 0,165 og v
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finner stette for hypotesen. Dette betyr at nar videoen mottar mange likeklikk og
kommentarer, oppfatter respondentene dem som mer nyttige. Det kan vaere et tegn pa
at popularitet og positiv respons fra andre brukere bidrar til a gke oppfattelsen av

nytteverdien til produktet eller merkevaren som blir anbefalt.

Hypotese b) viser til at det ikke ble funnet en signifikant sammenheng mellom antall
likerklikk og kommentarer og kjgpsintensjon knyttet til TikTok-anbefalinger. Dette
tyder pa at selv om likeklikk og kommentarer kan pavirke oppfatningen av nytteverdi,
har det ikke en direkte innvirkning pa respondentenes intensjon om a kjepe produktet
eller merkevaren. Med et signifikans niva pa < 0,653, og en koeffisient () pa 0,040,
finner vi ikke statte for hypotesen.

Hypotese c) viser til en p-verdi pa < 0,220, og en koeffisient (8) pa — 0,185.
Resultatene indikerer dermed at det ikke er noen signifikant forskjell i vektleggingen
av antall likerklikk og kommentarer mellom kjgnnene. Dette betyr at bade menn og
kvinner ser ut til & vurdere antall likerklikk og kommentarer pa en lignende mate nar

de vurderer TikTok-anbefalinger. Vi finner dermed ingen stgtte for hypotesen.

Samlet sett viser resultatene til at antall likeklikk og kommentarer kan ha en
innvirkning pa oppfatningen av nytteverdien til TikTok-anbefalinger, men ikke
direkte pa kjepsintensjonen. Ved a se pa tidligere forskning ser vi at antall likerklikk
og kommentarer ikke hadde noen effekt pa nytteverdi, men pa opplevd troverdighet
(Yiksel, 2016). Disse funnene star i kontrast til vare egne resultater. Det er viktig a
merke seg at den tidligere studien fokuserte pa Youtube og ikke TikTok, noe som kan

forklare arsaken til motstridelsen i funnene.

5.6 H5 - Underholdning og trender

Underholdning og trender har en positiv effekt pa a) Nytteverdi og b)
kjgpsintensjonen ved produktanbefalinger pa TikTok. c) Det er en forskjell i

vektleggelse av underholdning og trender mellom kjann
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Hypotese 5 bygger pa en teori om at dersom en produktanbefaling oppleves som
underholdene og trendbasert, vil det ha positiv effekt pa nytteverdi og kjgpsintensjon,

samt at det vil vere forskjeller i vektleggelse nar det kommer til kjgnn.

Hypotese a) valgte vi & gi delvis statte til, ettersom vi fikk et positivt signifikansniva
ved farste regresjonsanalyse, men valgte a kjere en ny en uten faktoren
underholdning og trender. Vi fikk en p-verdi pa < 0,038 og en koeffisient (£) pa
0,191. Resultatene viser til at underholdning og trender har en positiv effekt pa
oppfatningen av nytteverdien til produktanbefalinger pa TikTok. Dette tyder pa at
brukerne oppfatter TikTok-anbefalinger som nyttige nar de er underholdende og gir
innsikt i aktuelle trender. Det kan veere at den underholdende naturen til innholdet og
relevansen til trender tiltrekker brukernes oppmerksomhet og gker oppfatningen av

nytteverdien.

Hypotese b) viser til et signifikansniva pa < 0,116 og en koeffisient (£) pa 0,170.
Resultatene viser imidlertid at det ikke ble funnet en signifikant sammenheng mellom
underholdning og trender nar det kommer til kjgpsintensjonen knyttet til TikTok-
anbefalinger. Dette betyr at selv om underholdende og trendrelatert innhold kan
pavirke oppfatningen av nytteverdi, har det ingen direkte innvirkning pa
respondentenes intensjon om & kjgpe et produkt eller merkevare. Vi finner dermed

ikke statte for denne hypotesen.

Hypotese c) viser til at det er en signifikant forskjell i vektleggingen av
underholdning og trender mellom kjenn. Signifikansnivaet viser til en p-verdi <0,034
og en koeffisient () pa — 0,255. Den negative koeffisienten kan tyde pa at kvinner
vektlegger underholdning og trender mer enn menn nar de vurderer

produktanbefalinger pa TikTok.

Samlet sett indikerer vare funn at underholdning og trender kan spille en rolle i
oppfatningen av nytteverdi nar det kommer til anbefalinger pa TikTok. Dette tyder pa
at brukerne er mer tilbgyelige til & anse anbefalinger som nyttige hvis de er
underholdende og knyttet til aktuelle trender. Imidlertid viser ikke funnene en direkte
sammenheng mellom underholdning og trender opp mot kjgpsintensjonen. Det er

ogsa verdt a merke seg den observerte forskjellen i vektleggelse av underholdning og
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trender mellom kjgnnene. Dette kan indikerer at det er individuelle forskjeller og
preferanser som pavirker hvordan menn og kvinner oppfatter og reagerer pa

underholdning og trendrelatert innhold pa TikTok.

Det er interessant & merke seg at tidligere forskning som er utfgrt av Firat (2019) viste
at underholdning og trender hadde en positiv effekt pa nytteverdien og
kjgpsintensjonen ved eksponering av YouTube-annonser. Dette stgtter opp om vare
funn og indikerer at visse faktorer knyttet til underholdning og trender kan spille en

viktig rolle i effektiviteten av digitale annonser pa ulike plattformer.

5.7 H6 - Nytteverdi og kjgpsintensjon

Nytteverdi har en positiv effekt pa kjgpsintensjonen ved TikTok-anbefalinger

Resultatene var viser til at nytteverdien av produktanbefalinger pa TikTok har en
positiv effekt pa kjgpsintensjonene. Dette indikerer at jo hayere oppfatning
respondentene har av nytteverdien til TikTok-anbefalinger, desto starre er deres

intensjon om a kjepe det anbefalte produktet eller merkevaren.

Den betydelige signifikansen (p-verdi < 0,0001) og koeffisienten () pa 0,625, statter
hypotesen om at nytteverdien pavirker kjgpsintensjonen. Dette funnet tyder pa at nar
brukerne oppfatter produktanbefalinger som nyttige, er de mer tilogyelige til & gnske

a kjepe de anbefalte produktene eller merkene.

Vare funn understreker viktigheten av a levere relevant og nyttig innhold gjennom
anbefalinger pa TikTok for a pavirke brukernes kjgpsintensjon. Nar en bruker
oppfatter at anbefalingene gir verdi og er nyttige, gker det sannsynligheten for at de

gnsker a kjgpe det anbefalte produktet eller merkevaren.

Det er verdt & merke seg at tidligere forskning utfert av Firat (2019) ogsa viser til en
positiv effekt av nytteverdien til YouTube-annonser pa kjgpsintensjonen. Dette stgtter
opp om vare funn og indikerer at betydningen av a levere nyttig innhold for a pavirke

kjepsintensjonen gjelder pa tvers av ulike plattformer og kanaler.
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5.8 Funn i lys av TRA-modellen

Som vi nevnte i teoridelen antyder TRA modellen at individets atferd er bestemt av
deres intensjon om a utfare en atferd. Intensjonen blir gjerne pavirket av to

hovedfaktorer: holdninger og subjektive normer.

Nar vi snakker om holdninger refererer vi til individets vurdering av atferd, og den
kan vere positiv eller negativ. | vare funn viser det til at flere faktorer har en positiv
effekt pa nytteverdi og kjgpsintensjon ved produktanbefalinger pa TikTok. For
eksempel viser resultatene for tilfredshet (H1b), informativitet (H2b) og opplevde
videoegenskaper (H3b), at disse faktorene pavirker brukernes oppfatning av
nytteverdien og deres intensjon om a kjgpe anbefalte produkter eller merker. Dette
indikerer at brukernes positive holdninger til disse faktorene kan gke deres intensjon

om & handle basert pa produktanbefalinger pa TikTok

Subjektive normer referer til den oppfatningen individet har om forventningene fra
andre i forhold til atferden. Ut fra vare resultater fant vi forskjeller mellom kjgnn nar
det gjelder vektlegging av visse faktorer. Vi fant at for eksempel at kvinner og menn
vektlegger tilfredshet (H1c), informativitet (H2c) og underholdning og trender (H5c)
forskjellig. Dette tyder pa at menn og kvinner kan ha ulike subjektive normer nar det
gjelder vurdering av produktanbefalinger pa TikTok. For eksempel kan det veere at
kvinner legger mer vekt pa tilfredshet og informativitet i beslutninger om a handle
basert pa anbefalinger pa TikTok, mens menn kan vare mer pavirket av

underholdningsaspektet.

Videre kan man ogsa se pa intensjonen som en forlgper for atferd. TRA-modellen
antar at en sterk intensjon om a utfgre en atferd er en god indikator for faktisk atferd.
| vare funn viser resultatene at nytteverdien har en betydelig positiv effekt pa
kjepsintensjonen ved TikTok-anbefalinger (H6). Dette tyder pa at nar brukerne
oppfatter hgy nytteverdi ved en produktanbefaling pa TikTok, har de en starre

intensjon om a faktisk kjgpe det anbefalte produktet eller merkevaren.
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Samlet sett viser vare funn i lys av TRA-modellen at brukernes holdninger,
subjektive normer og intensjon om a handle basert pa TikTok-anbefalinger pavirkes
av ulike faktorer som tilfredshet, informativitet, opplevde videoegenskaper,
underholdning og trender. Ved a forsta og adresser disse faktorene kan markedsfarere
og merkevarer utvikle malrettede strategier for a gke brukernes positive holdninger,
pavirker deres subjektive normer og styrke deres intensjon om a kjgpe anbefalte

produkter eller merker basert pa TikTok-anbefalinger.

5.9 Svakheter ved oppgaven

Det farste vi vil papeke som en svakhet ved var oppgave er regresjonsanalysene som
vi utfarte, hvor vi fant ut at det var en grad av multikollinearitet. Det resulterte
dermed i at vi valgte a kjagre nye analyser hvor vi matte fjerne noen av variablene. Vi
tror arsaken til dette er at noen av de inkluderte variablene vare korrelerte for mye
med hverandre. Dette kan blant annet ha med at vi utformet spagrsmalene til
variabelen tilfredshet selv og at dette kan ha veert med pa a skape en korrelasjon i
noen av variablene. Imidlertid betyr ikke det at den signifikante effekten av disse ikke
eksisterer eller ikke er viktig, og vi valgte derfor a gi delvis stette til de videre i
analysen var. Vi vil papeke at det er behov for ytterligere forskning og mer grundige
analyser for a forsta de underliggende faktorene som bidrar til den delvis

oppfyllelsen, slik at en far en mer helhetlig forstaelse.

Vi vil ogsa nevne at det ville vert gnskelig & ha en starre responsrate pa
spgrreundersgkelsen var for 4 oppna et mer representativt utvalg og dermed et mer
normalfordelt datasett. Arsaken til at vi ikke oppnadde gnsket antall respondenter
skyldes at vi hadde satt oss en tidsfrist for innsamlingen av resultater grunnet
fremdrift i oppgaven. Det er derfor viktig & merke seg at resultatene fra
sparreundersgkelsen ikke er generaliserbare for hele befolkningen, ettersom utvalget

vart baserer seg pa bekvemmelighetsutvalg.

Resultatene fra vare analyser tar utgangspunkt i generelle anbefalinger, samt
plattformen TikTok. Vi vil poengtere at resultatene kunne sett annerledes ut dersom
vi for eksempel hadde gatt for en spesifikk produktkategori eller merkevare, eller
fokusert pa ikke-sponset eller sponset innhold. I tillegg til dette forklarer RSquare
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kun 45% av modellen i regresjonsanalysen for kjgpsintensjon, noe som tilsier at det
vil veere andre uavhengige variabler som er med pa a pavirke, og som ikke ble
diskutert i var studie. Det vil med andre ord si at resultatene kunne sett annerledes ut
dersom vi hadde benyttet oss av andre elementer, noe vi vil diskutere nermere i

kapittel 7 (Forslag til videre forskning).

6.0 Konklusjon

Som en oppsummering og konklusjon av var studie, vil vi svare best mulig pa den
valgte problemstillingen. Vi gnsker a tydeliggjare at vi ikke hevder a ha fullstendig
lgst alle hypoteser eller problemstillingen. Basert pa dette har vi som mal a avdekke
og konkludere pa de forskjellige funnene vi har gjort. Vi oppfordrer ogsa til videre

forskning pa dette fagomradet for a utvide kunnskapen.

Formalet vart var a kunne bidra med innsikt og forstaelse knyttet til ulike faktorer
som har en positiv effekt pa forbrukeres kjgpsintensjon ved produktanbefalinger pa
TikTok, samt om det var noen kjgnnsforskjeller i denne sammenhengen. og dermed
forsgke a besvare problemstillingen; Hvilke faktorer ved en produktanbefaling pa
TikTok har positiv effekt pa kjepsintensjonen hos forbrukerne, og er det noen

forskjeller ved kjenn?

Hypotesene vare ble testet gjennom regresjonsanalyser og t-tester for a undersgke om
de fikk signifikant stgtte. Funnene fra vare analyser indikerer at tilfredshet,
informativitet, antall likerklikk og kommentarer samt underholdning/trender er de
faktorene som spiller en viss rolle i nytteverdien av produktanbefalinger pa TikTok.
Nar det kommer til kjgpsintensjonen viser det til at tilfredshet, informativitet og
opplevde videoegenskaper har en positiv effekt. Det fremkommer ogsa at det er en
forskjell nar det kommer til kjgnn og vektleggelse av de ulike faktorene, med unntak
av antall likerklikk og kommentarer som ikke viste til noen forskjeller. Alt i alt viser
det til at nytteverdien av produktanbefalinger spiller inn pa kjgpsintensjonen ved

produktanbefalinger pa TikTok.

Funnene i denne studien kan veere fordelaktige for markedsfagrere og annonsgrer som
gnsker & optimalisere sin markedsfaringsstrategi pa plattformen TikTok. Ved &

fokusere pa faktoren tilfredshet, informativitet, underholdning/trender og antall
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likerklikk og kommentarer, kan de utforme mer effektive og engasjerende
produktanbefalinger som vil ha en stgrre innvirkning pa kjgpsintensjonen. Samt kan
innsikten av forskjeller mellom kjgnn hjelpe markedsferere med a bedre malrette sine
produktanbefalinger og tilpasse budskapet basert pa kjgnnspreferanse. For eksempel
kan de tilpasse reklame for & appellere mer til kvinnelige eller mannlige brukere

basert pa hvilke faktorer som har starst innvirkning pa deres kjgpsintensjon.

7.0 Forslag til videre forskning

| var oppgave har vi avdekket flere begrensninger nar det kommer til forskning,
inkludert valget av variabler og korrelasjoner mellom dem. For & kunne utvide
kunnskapen om hvordan produktanbefalinger pavirker forbrukere pa TikTok, vil det
derfor veere viktig & utforske flere aspekter og omrader for videre forskning. I vart

studie kan videre forskning ta sikte pa a adressere fglgende omrader;

En utfordring med a gjennomfare en undersgkelse er at den ikke kan vare for
omfattende, da dette kan fare til frafall av respondentene, og muligens minske
paliteligheten av maleresultatene. Vi sa oss derfor ngdt til & velge hvilke variabler
som skulle inkluderes, og dette farte til en begrensning i var forskningsmodell med
hensyn til antall variabler. For & oppna starre innsikt i var problemstilling vil det veere
hensiktsmessig a utvide modellen med flere mellomliggende variabler som kan vaere
av viktighet. For eksempel kunne variabler som identifikasjon og opplevd ekspertise

ha bidratt til & forklare ytterligere aspekter og vare av relevans for videre forskning.

Vi erkjente ogsa svakheter ved var forskning tidligere i oppgaven, spesielt knyttet til
korrelasjonen mellom noen av variablene. Dette indikerer at det er behov for
ytterligere forskning og grundigere analyser for & oppna en mer helhetlig forstaelse av

sammenhengene.

Videre forskning kan se pa effekten av sponset og ikke-sponset produktanbefalinger
pa forbrukeratferd og sammenligning. En spennende tilnaerming til dette vil vere a
undersgke om sponsede produktanbefalinger har en sterre innvirkning pa
kjgpsintensjonen sammenlignet med ikke-sponsede produktanbefalinger, eller om det

er forskjeller mellom ulike merkevarer eller produktkategorier. Dette vil kunne
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avklare betydningen av markedsfaringsstrategier og merkevaretilknytning i

forbrukernes beslutninger.

En annen interessant retning videre forskning kan undersgke er forskjellene i hvordan
negative og positive anbefalinger pavirker forbrukerne. Det ville veert interessant a
evaluere om positive anbefalinger har en starre innvirkning pa vurderingen av kjgp
eller holdninger sammenlignet med negative anbefalinger. Det ville ogsa veere av
relevans og undersgke hvordan disse effektene kan variere avhengig av faktorer som

produktkategori, merkevare eller forbrukernes personlighet.

For & oppna mer generaliserbare funn, ber fremtidig forskning fokusere pa a
inkludere et stagrre utvalg av respondenter. En bredere responsrate vil kunne bidra til &
fa bedre innsikt i hvordan anbefalinger pavirker forbrukerne pa tvers av ulike
segmenter. En interessant retning her ville vart & utforske hvordan den eldre
generasjonen pavirkes av anbefalinger pa TikTok og hvordan de vurderer ulike
faktorer ved kjgpsintensjon. Dette vil kunne bidra til en bredere forstaelse av

aldersrelaterte forskijeller i responsen pa produktanbefalinger pa TikTok.

Gjennom videre forskning av de ovennevnte omradene kan det oppnas en mer
nyansert forstaelse av hvordan produktanbefalinger pa TikTok pavirker forbrukere og
deres kjgpsintensjoner. Dette vil kunne bidra med nyttig innsikt i
markedsfgringsstrategier og tilpasset innhold for a oppna en starre pavirkning og
effektivitet i markedsfgringskampanjer pa plattformen TikTok. Med dette sagt haper
vi at var forskning vil inspirere andre til & utforske lignende temaer eller utvide

kunnskapen ytterligere.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Operasjonalisering av spgrreundersgkelse

Faktor Nr | Spgrsmal Kilde
Q1 | Hvilket kjgnn er du?
e Kvinne
e Mann
e Annet
Q2 | Hvor gammel er du?
e Under 18 ar
e 18-21dr
o 22-25 5I’
e 26-29ar
o Over29ar
Q3 | Bruker du tid pa & se pa TikTok?
e Ja
e Nei
Q4 | Hvor ofte ser du pa TikTok?
o Flere ganger om dagen
e Engang om dagen
e Flere ganger i uken
e Engangiuken
e Mindre enn en gang i ukne
Tilfredshet Q5 | TikTok-anbefalinger er Utformet selv

overbevisende

Q6

TikTok-anbefalinger er hjelpsomme

Q7

Jeg ser pa TikTok-anbefalinger som
nyttig tillegg

Informativitet

Q8

TikTok-anbefalinger er en god kilde
til produkt-//Merkevareinformasjon

Q9

TikTok-anbefalinger gjgr produkt-
/merkevareinformasjon umiddelbart
tilgjengelig

Q10

TikTok-anbefalinger er en av de
beste kildene til produkt-
/Merkevareinformasjon

Q11

Jeg far grundig informasjon fra
TikTok-anbefalinger

Firat, D.
(2019),
Yuksel, H, F.
(2016)

53



Q12

Jeg har nok informasjon om
produktet/merkevaren etter a ha
sett TikTok-anbefalinger

Videoegenskaper

Q13

Hvis innholdet i videoen er godt
forberedt, pavirker det mitt
perspektiv pa informasjonen som gis
I videoen.

Q14

Hvis innholdet i videoen er godt
presentert, pavirker det mitt
perspektiv pa informasjonen som gis
i videoen.

Q15

Hvis film/videokvaliteten er god,
pavirker det mitt perspektiv pa
informasjonen som gis i videoen.

Q16

Hvis lengden pa videoen er passende,
pavirker det mitt perspektiv pa
informasjonen som gis i videoen.

Yiksel, H, F.
(2016)

Antall likerklikk og
kommentarer

Q17

Hvis videoen blir likt av mange
mennesker, pavirker det mitt
perspektiv pa produktet/merkevaren.

Q18

Hvis mange mennesker kommenterer
pa videoen, pavirker det mitt
perspektiv pa produktet/merkevaren.

Yiksel, H, F.
(2016)

Nytteverdi

Q19

De fleste TikTok-anbefalinger er
tilfredsstillende

Q20

Jeg liker det anbefalte
produktet/merkevaren etter a ha sett
en TikTok-anbefaling

Q21

Inntrykket av et produkt/merkevare
blir sterkere etter & ha sett en TikTok-
anbefaling

Q22

Etter & ha sett en TikTok-anbefaling
velger jeg a kjape et
produkt/merkevare

Firat, D.
(2019)

Underholdning og
trender

Q23

Jeg leerer om trender med TikTok-
anbefalinger

Firat, D.
(2019)
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Q24

Med TikTok-anbefalinger lerer jeg
om merker som passer min
personlighet

Q25

A se TikTok-anbefalinger er morsomt

Kjgpsintensjon

Q26

Etter & ha sett en TikTok-anbefaling,
gnsker jeg a kjgpe det anbefalte
produktet/merkevaren

Q27

Etter & ha sett en TikTok-anbefaling
gnsker jeg a gjere et kjap

Q28

Etter & ha sett TikTok-anbefalinger,
gnsker jeg a prave
produktene/merkene som er anbefalt i
fremtiden

Firat, D.
(2019),
Yuksel, H, F.
(2016)

Vedlegg 2: Spgrreundersgkelse

BI Norwegian
Business School

Kjcere respondent,

Vi gjiennomferer en sparreundersgkelse i forbindelse med vér
bacheloroppgave i Digital Markedsfering ved Handelshayskolen
Bl. Formdlet ved undersekelsen er & kartlegge hvilke faktorer som
er viktige nér man velger & kjgpe/eller vurderer & kjgpe et
produkt/ merkevare etter & ha blitt eksponert for en anbefaling pd

TikTok.

Undersekelsen er frivillig og det tar omtrent 3-4 minutter & besvar
den. All informmasjon som blir innsamlet er anonymt og blir
behandlet konfidensielt.

Vi vil p& forhdnd takke deg for at du tok deg tiden til & svare!
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Du vil n& bli presentert for en rekke pdstander om TikTok-
anbefalinger.

Her er noen eksempler p& hva vi mener med TikTok-anbefalinger.
Ha dette i bakhodet ndr du besvarer undersgkelsen.

eV Notes s miney\

\
BOUEDO N .n‘lill.

knw \‘*thm-

ZARA 75 SHEIN

My three step skin care
routine

P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig® og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pdstander;

overbevisenae

O ® ® ® ®

yttig tillegg
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P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig” og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pastander;

| Helt uenig 2 3 4 5 Helt enig

TikTok-anbefalinger er

en god kilde til O O O O o

produkt-
merkevareinformasjon

TikTok-anbefalinger

gjer produkt-

[merkevareinformasjon O O o o O
tilgjengelig

TikTok-anbefalinger er

en av de beste kildene

8 prodult- O O O O O
[merkevareinformasjon

Jeg fér grundig

informasjon fra TikTok- O O O O O

anbefalinger

Jeg har nok

informasjon om

produktet-

[merkevaren etter a ha O O o o O
sett TikTok-

anbefalinger

P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig” og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pdstander;

1 Helt uenig 2 3 4 5 Helt enig

Hvis innholdet i videoen

er godt forberedt,

pavirker det mitt O O O O O
perspektiv pa

produktet/ merkevaren

Hvis innholdet i videoen

er godt presentert,

pavirker det mitt O O O O O
perspektiv pa

produktet/merkevaren

Hvis videokvaliteten er

god, pdvirker det mitt

perspektiv p& O O O O O
produktet/ merkevaren

Hvis lengden p&

videoen er passende,

pavirker det mitt o O O O O
perspektiv

produktet/ merkevaren

58



P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig” og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pdstander;

| Helt uenig 2 3 4 5 Helt enig

Hvis videoen blir likt av

mange mennesker,

pavirker det mitt O O O O o
perspektiv pa

produktet/merkevaren

Hvis mange mennesker
kommenterer pa

videoen, pavirker det O O O O O
mitt perspektiv p&
produktet/merkevaren

P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig” og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pdstander;

1 Helt uenig 2 3 4 5 Helt enig
De fleste anbefalinger
er tilfredstilende o O O O O
Jeg liker det anbefalte
produktet/ merkevaren O O O O O
etter & ha sett en
anbefaling

Inntrykket av et

produkt/merkevare blir O O O O O

sterkere etter & ha sett
en anbefaling

Etter & ha sett en

anbefaling velger jeg & O O O O O

kjope et
produkt/ merkevare

P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig” og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pdstander;

I Helt uenig 2 3 4 5 Helt enig

Jeg laerer om trender O O O O O

med anbefalinger

Med anbefalinger laerer

jeg om merker som

passer min O O O O O
personlighet

A se anbefalinger er ®) @) O O O

morsomt



P& en skala fra 1-5, hvor 1 er "helt uenig’ og 5 "helt enig’, i hvilken
grad er du enig i felgende pdstander;

Vedlegg 3: Deskriptiv statistikk

v ~/Distributions
v ~Kjgnn

Mann

Kvinne

v Frequencies

Level Count Prob
Kvinne 72 0,60504
Mann 47 0,39496
Total 119 1,00000
N Missing 0

2 Levels

v ~ Distributions
v ~'Hvor gammel er du?

26-29

22-25

18- 21

v Frequencies

Level Count Prob
18 - 21 50 0,42017
22-25 49 0,41176
26-29 20 0,16807
Total 119 1,00000
N Missing 0

3 Levels
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v ~ Distributions

v ~ Bruker du tid pa & se pa TikTok?

Ja

v Frequencies

Level Count Prob
Ja 119 1,00000
Total 119 1,00000
N Missing 0

1 Levels

Vedlegg 4: Faktoranalyse:

~ Factor Analysis

v Eigenvalues

Number Eigenvalue

1 2,6506
2 0,2467
3 0,1027

Percent 20 40 60 80 Cum Percent

v ~ Distributions

v ~/Hvor ofte ser du pa TikTok?

Mindre enn en gang i uken

En gang i uken

Flere ganger i uken

En gang om dagen

Flere ganger om dagen

v Frequencies

Level Count

Flere ganger om dagen
En gang om dagen
Flere ganger i uken
En gang i uken
Mindre enn en gang i uken
Total
N Missing 0
5 Levels

88,354

8,223 ]
3,423

v Rotated Factor Loading

Factor 1
Q2 Tilfredshet 0,9647467
Q3 Tilfredshet 0,9276210

Q1 Tilfredshet 2  0,8345973

v Cronbach's a

Entire set

| 88,354
g 96,577

100,000

a -8-6-4-20 ,2 4,68

0,9337

Faktoranalyse og Cronbach’s: Tilfredshet

Prob
0,49580
0,25210
0,15966
0,05882
0,03361
1,00000



~ Factor Analysis

v Eigenvalues
Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent

1 3,6271 72,541 5 72,541
2 0,9242 18,484 | 91,025
3 02767 5,534 96,559
4 0,1428  2,857| 99,416
5 0,0292 0,584 100,000

v Rotated Factor Loading

Factor 1
Q5 Informativitet  0,9487901
Q3 Informativitet 0,9079262
Q4 Informativitet 0,8593361
Q1 Informativitet 0,6259787
Q2 Informativitet 0,6229822

v Cronbach's a

a -8-6-4-20,2 4,68
Entire set 0,9038, : : i | |

Faktoranalyse og Cronbach’s: Informativitet

" ~/Factor Analysis
v Eigenvalues
Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent

1 3,5366 88415 88,415
2 02717 6,792/1 : | 95,207
3 0,316 3289 : @ : 98,496
4 0,0601  1,504| @ = 100,000

v Rotated Factor Loading

Factor 1
Q2 Videokarakteristikk 0,9544371
Q3 Videokarakteristikk 0,9256400
Q4 Videokarakteristikk 0,9121248
Q1 Videokarakteristikk 0,8882691

v Cronbach's a

a -8-6-4-20 2 4,68
Entire set 0,9549, : i i | |

Faktoranalyse og Cronbach’s: Opplevde videoegenskaper



v ~/Factor Analysis
v Eigenvalues

Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent

1 1,8965
2 0,1035

94,825

5,175

v Rotated Factor Loéding

Q2 Antall visninger, likerklikk, kommentarer og svar
Q1 Antall visninger, likerklikk, kommentarer og svar

v Cronbach's a

Entire set 0,9444

a -,B-,.G-,4-,2 0.2.4,6,8

Factor 1
0,9468326
0,9468326

\

94,825
100,000

Faktoranalyse og Cronbach’s: Antall likerklikk og kommentarer

v ~/Factor Analysis
v Eigenvalues

Number Eigenvalue

1 2,8681
2 0,6423
3 0,3226
4 0,1670

Percent 20 40 60 80 Cum Percent

71,702
16,058 1
8,064 1 :
4,176 :

v Rotated Factor Loading

Factor 1
Q2 Nytteverdi 0,9495664
Q4 Nytteverdi 0,8525787
Q1 Nytteverdi 0,6765813
Q3 Nytteverdi 0,6285988

v Cronbach's a

Faktoranalyse og Cronbach’s: Nytteverdi

v ~/Factor Analysis
v Eigenvalues

Number Eigenvalue

1 2,6345
2 0,3195
3 0,0460

71,702
87,760
95,824
100,000

0,2 ,4,6 ,8

a -,.8 -,.6 -,.4 -,.2
Entire set 0,8658 ;

Percent 20 40 60 80 Cum Percent

87,816

10,649 |
1,535|

A

87,816
98,465
100,000
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v Rotated Factor Loading
Factor 1
Q1 Underholdning/Trender  0,9954834
Q2 Underholdning/Trender  0,9571179
Q8 Underholdning/Trender 0,7644718
v Cronbach's a

a -,.8 ".6".4 ".2 0,2 4,6 .,8
Entire set 0,9267, : : :

Faktoranalyse og Cronbach’s: Underholdning og trender

v ~/Factor Analysis
v Eigenvalues

Number Eigenvalue Percent 20 40 60 80 Cum Percent

1 2,4685 82,282
2 0,3182 10,605/ :
3 02134 7,113 :

v Rotated Factor Loading

Factor 1
Q2 Kjgpsintensjon  0,9202919
Q3 Kjepsintensjon 0,8278039
Q1 Kjepsintensjon 0,8237299

v Cronbach's a

a -8-6-4-20 ,2 4,68
Entire set 0,8909 P |

Faktoranalyse og Cronbach’s: Kjgpsintensjon

82,282
92,887
100,000

64



Vedlegg 5: Multippel regresjonsanalyser

v Summary of Fit

RSquare 0,487655
RSquare Adj 0,464985
Root Mean Square Error 0,488057
Mean of Response 3,529412
Observations (or Sum Wagts) 119

v Analysis of Variance

Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 5 25,619404 5,12388 21,5109
Error 113  26,916543 0,23820 Prob>F
C. Total 118 52,535948 <,0001*
v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t] Lower 95% Upper95% Std Beta VIF
Intercept 0,555339 0,318534 1,74 0,0840 -0,075733 1,1864114 0 .
Tilfredshet 0,2452291 0,090696 2,70 0.0079" 0,0655447 0,4249135 0,285356 2,4565046
Informativitet 0,2204325 0,122523 1,80 0,0747 -0,022308 0,4631731 0,204915 2,8612037
Videoegenskaper 0,1773689 0,102616 1,73 0,0866 -0,025932 0,3806695 0,176779 2,3070173
Antall likerklikk og kommentarer 0,0185201  0,08591 0,22 0,8297 -0,151682 0,1887226 0,022201 2,3390614
Underholdning/Trender 0,125013 0,10574 1,18 0,2396 -0,084478 0,3345039 0,120183 2,2791439
Multippel regresjonsanalyse: Faktorer opp mot Kjgpsintensjon
v Summary of Fit
RSquare 0,454507
RSquare Adj 0,435367
Root Mean Square Error 0,501384
Mean of Response 3,520412
Observations (or Sum Wgts) 119
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 4 23877950 596949 23,7463
Error 114 28,657998 0,25139 Prob>F
C. Total 118 52,535948 <,0001*
v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error t Ratio Prob>|t| Lower 95% Upper95% Std Beta VIF
Intercept 0,5103293 0,326784 1,56 0,1211 -0,137028 1,1576869 0 o
Informativitet 0,3495947 0,115908 3,02 0,0032° 0,1199811 0,5792083 0,324985 2,4262816
Videoegenskaper 0,2408953 0,102618 2,35 0,0206" 0,0376103 0,4441803 0,240094 2,1860804
Antall likerklikk og kommentarer 0,0396304 0,08789 0,45 0,6529 -0,13448 0,2137404 0,047506 2,3197429
Underholdning/Trender 0,1697852 0,107288 1,58 0,1163 -0,042751 0,3823212 0,163225 2,2232538
Multippel regresjonsanalyse: Faktorer opp mot Kjgpsintensjon (NY)
Py e E o
¥ Summary of Fit
RSquare 0,519108
RSquare Adj 0,497829
Root Mean Square Error 0,418978
Mean of Response 3,476891
Observations (or Sum Wgts) 119
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 5 21,412642 4,28253 24,3960
Error 113 19,836307 0,17554 Prob>F
C. Total 118  41,248950 <,0001"
¥ Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t| Lower 95% Upper 95% Std Beta VIF
Intercept 0,7477916 0,273449 2,73 0,0073" 0,2060402 1,2895429 0 o
Tilfredshet 0,2444738 0077859 3,14 0,0022° 0,0902216 0,3987259 0,321047 2,4565046
Informativitet 0,1405712 0,105181 1,34 0,1841  -0,067812 0,3489546 0,147474 2,8612037
Videoegenskaper 0,0662682 0,088092 0,75 0,4535 -0,108258 0,2407939 0,074538 2,3070173
Antall likerklikk og kommentarer 0,0666666 0,07375 0,90 0,3679 -0,079446 0,2127789 0,090188 2,3390614
Underholdning/Trender 0,1809292 0,090774 2,10 0,0377* 0,0110894 0,370769 0,207148 2,2791439

Multippel regresjonsanalyse: Faktorer opp mot nytteverdi
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v Summary of Fit
RSquare 0,44777
RSquare Adj 0,433364
Root Mean Square Error 0,445059
Mean of Response 3,476891
Observations (or Sum Wgts) 119

v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 3 18,470025 6,15668 31,0821
Error 115 22,778924 0,19808 Prob>F
C. Total 118 41,248950 0001*

v Parameter Estimates

Term Estimate Std Error tRatio Prob>|t| Lower 95% Upper95% Std Beta VIF
Intercept 1,0125195 0,26168 3,87 0,0002° 0,4941827 1,5308563 0 .
Informativitet 0,3734767 0,093878 3,98 0,0001° 0,1875216 0,5594318 0,391817 2,0199882
Videoegenskaper 0,1266798 0,091082 1,39 0,1670 -0,053736 0,307096 0,142489 2,1857134

Antall likerklikk og kommentarer 0,1647122 0,071537 2,30 0,0231* 0,0230113 0,3064132 0,222827 1,9504021
» Effect Tests

Multippel regresjonsanalyse: Faktorer opp mot nytteverdi (NY)

v Summary of Fit

RSquare 0,306907
RSquare Adj 0,300983
Root Mean Square Error 0,557868
Mean of Response 3,529412
Observations (or Sum Wgts) 119
v Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio
Model 1  16,123650 16,1237 51,8085
Error 117  36,412297 0,3112 Prob>F
C. Total 118 52,535948 <,0001*
v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>|tf Lower 95% Upper95% Std Beta VIF
Intercept  1,3556283 0,306305 4,43 <,0001* 0,7490067 1,9622499 0 :
Nytteverdi 0,625209 0,086861 7,20 < 0001" 0,4531854 0,7972326 0,553992 1

Multiple regresjonsanalyse: Nytteverdi x Kjgpsintensjon
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Vedlegg 6: T-Tester og utregning av Cohens’d

' ~'Oneway Analysis of Gjennomsnitt tilfredshet By Kjonn

)
S 4 . .
= b - ~
§ . .
E 2
§ 3 . .
& O
.
2 . .
Kvinne Mann Each Pair
Kjonn Student's t
0,05
v Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 72 3,912037 0,7442909 0,0877155 3,7371373 4,0869368
Mann 47 3,5673759 0,7860956 0,1146638 3,3365696 3,7981822

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

v Confidence Quantile

£ Alpha
1,98045 0,05
v LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
Kvinne Mann

Kvinne -0,25119  0,06204
Mann 0,06204 -0,31090

Positive values show pairs of means that are significantly
different.

v Detailed Comparisons Report

v Comparing Mann with Kvinne
Difference -0,34466 t Ratio -2,41518
StdErDif  0,14271 DF 17
Upper CL Dif -0,06204 Prob>[t| 0,0173"
Lower CL Dif -0,62728 Prob >t 0,9914
Confidence 095 Prob<t  0,0086"

T-Test: Kjgnn x Tilfredshet

v ~ Oneway Analysis of Gjennomsnitt informativitet By Kjenn

E 4 . .
. .
£ . .
z . .
@ . .
s 3 . .
2
;S_ 2.
o . .
2 . .
Kvinne Mann Each Pair
Kjenn Student's t
0,05
¥ Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 72 3,7166667 0,5574085 0,0656912 3,5856821 3,8476512
Mann 47 3,4170213 0,6722186 0,0980532 3,2196505 3,6143921

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

v Confidence Quantile
t  Alpha
1,98045 0,05
v LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
Kvinne Mann
Kvinne -0,19975  0,07490
Mann  0,07490 -0,24723

Positive values show pairs of means that are significantly
different.
v Detailed Comparisons Report
v Comparing Mann with Kvinne

Difference -0,29965 t Ratio -2,64049
Std Err Dif 0,11348 DF 117
Upper CL Dif -0,07490 Prob > |t|  0,0094"
Lower CL Dif -0,52439 Prob>t  0,9953
Confidence 095 Prob<t 00047

-04 -0,2 o 02 04

T-Test: Kjgnn x Informativitet
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v ~ Oneway Analysis of Gjennomsnitt

videokarakteristikk By Kjonn
4 . .
j : : o
g 2 ! O
z .
g 3 . .
5
§ .
s
2 .
Kvinne Mann Each Pair
Kjonn Student's t
0,05
v Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 72 3,9340278 0,6137983 0,0723368 3,7897923 4,0782633
Mann 47 3,462766 0,6447504 0,0940465 3,2734602 3,6520718

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

v Confidence Quantile
t  Alpha
1,98045 0,05
v LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
Kvinne Mann
Kvinne -0,20668  0,23872
Mann  0,23872 -0,25580

Positive values show pairs of means that are significantly
different.
v Detailed Comparisons Report

v Comparing Mann with Kvinne
Difference -0,47126 t Ratio -4,01352
Std Err Dif 0,11742 DF 117
Upper CL Dif -0,23872 Prob > |t|  0.0001"
Lower CL Dif -0,70380 Prob>t  0,9999
Confidence 0,95 Prob <t 1

04 02 0 02 04

T-Test: Kjgnn x Opplevde videoegenskaper

v ~ Oneway Analysis of Gjennomsnitt antall
likerklikk og kommentarer By Kjenn
4 3 .

SRR,
3 X
13 . .
=
g 3 . .
£ .
€
g, ‘ .
s
Kvinne Mann Each Pair
Kjenn Student's t
0,05
v Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 72 3,9930556 0,7849511 0,0925074 3,8086011 417751
Mann 47 3,8085106 0,8179587 0,1193115 3,568349 4,0486723

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

v Confidence Quantile
t Alpha
1,98045 0,05
v LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
Kvinne Mann
Kvinne -0,26343 -0,11185
Mann  -0,11185 -0,32605

Positive values show pairs of means that are significantly
different.

v Detailed Comparisons Report
v Comparing Mann with Kvinne

Difference -0,18454 t Ratio -1,23308 ™
Std Err Dif 0,14966 DF 117 / \

Upper CLDif 0,11185 Prob>[t| 0,2200 /
Lower CL Dif -0,48094 Prob>t  0,8900
Confidence 0,95 Prob<t 0,100

04 -02 0 02 04

T-Test: Kjgnn x Antall likerklikk og kommentarer
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~ Oneway Analysis of Gjennomsnitt
underholdning/trender By Kjonn

>
°

O

Gjennomsnitt underhol
@
w

L
°

»
o

Kvinne Mann Each Pair
Kjenn Student's t
0,05

v Means and Std Deviations
Std Err

Level Number Mean  Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 72 4,2407407 0,5793046 0,0682717 4,1046108 4,3768706
Mann 47 3,9858156 0,705251 0,1028714 3,7787462 4,1928851

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

v Confidence Quantile

t Alpha
1,98045 0,05

v LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
Kvinne Mann
Kvinne -0,20855 0,02028
Mann 0,02028 -0,25812

Positive values show pairs of means that are significantly
different.

v Detailed Comparisons Report
v Comparing Mann with Kvinne

Difference -0,25493 t Ratio -2,15158 e

Std Err Dif 0,11848 DF 117 o

Upper CL Dif -0,02028 Prob > |t| 0,0335" \
Lower CL Dif -0,48957 Prob >t 0,9833

Confidence 0,95 Prob<t  0,0167* (

T-Test: Kjgnn x Underholdning og trender
Utregning av cohens’d t-tester:
Cohens d - Tilfredshet:

SDpooled = V((SD172 + SD2/2) / 2)=
V((0.0877155°2 + 0.114663872) + 2)=0.10208279965

Cohens d = (M1 - M2) / SDpooled=
(3.912037 - 3.5673759) + 0.10208279965=3.37628965097 (stor effektstarrelse)

Cohens d - Informativitet:

SDpooled = V((SD172 + SD2/2) / 2)=
V((0.5574085°2 + 0.6722186"2) + 2)=0.61748768492

Cohens d = (M1 - M2) / SDpooled=
(3.7166667 - 3.4170213) + 0.61748768492=0.48526538636 (moderat effektstarrelse)

Cohens d - Videoegenskaper:

SDpooled = V((SD1/2 + SD2/2) / 2)=
V((0.613798372 + 0.644750°2) + 2)=0.62946442138
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Cohens d = (M1 - M2) / SDpooled=

(3.9340278 - 3.462766) + 0.62946442138=0.74867106701 (moderat effektstarrelse)

Cohens d - Antall likerklikk og kommentarer:

SDpooled = V((SD172 + SD2/2) / 2)=
V((0.784951172 + 0.8179587°2) + 2)=0.80162480759

Cohens d = (M1 - M2) / SDpooled=
(3.9930556 - 3.8085106) + 0.80162480759=0.23021368382 (liten effektstarrelse)
Cohens d - Underholdning og trender:

SDpooled = V((SD172 + SD2"2) / 2)=
V((0.579304672 + 0.70525172) + 2)=0.64535757242

Cohens d = (M1 - M2) / SDpooled=
(4.2407407 - 3.9858156) + 0.64535757242=0.39501372711 (liten effektstarrelse)
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