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Forord

Det er med stor glede og stolthet at vi na presenterer var bacheloroppgave i
Digital kommunikasjon og markedsfgring ved Handelshgyskolen Bl. Etter tre
innholdsrike ar med studier har vi nadd en viktig milepel, og vi gnsker a takke

alle som har bidratt til var faglige utvikling og oppnaelse av denne graden.

Vi vil rette en spesiell takk til var veileder, Iben Bergstrgm, for hennes verdifulle
veiledning og statte gjennom hele prosessen. Hennes innsikt og engasjement har
veert avgjgrende for a hjelpe oss med & utforske temaet vart pa en grundig og
nyansert mate. Vi vil ogsa takke respondentene som har deltatt i var undersgkelse,

som har gitt oss verdifulle data til vart forskningsarbeid.

Videre gnsker vi a takke Handelshgyskolen BI for et inspirerende studiemiljg og
for & gi oss de ngdvendige verktayene for a lykkes i var faglige karriere. De tre
arene vi har tilbrakt her har veert fylt med utfordringer, vekst og uforglemmelige
opplevelser, som har veert avgjerende for var personlige og faglige utvikling. Til
slutt gnsker vi & takke vare familier, venner og kjere for deres statte, oppmuntring

og talmodighet gjennom denne reisen.

Vi haper at denne bacheloroppgaven vil vaere en verdifull bidragsyter til et svert
dagsaktuelt omrade innen digital kommunikasjon og markedsfering, og at vart

arbeid vil inspirere til videre forskning og refleksjon.

God lesing!

Bergen, 01.06.23

Denne oppgaven er gjennomfagrt som en del av studiet ved Handelshgyskolen BI.
Dette innebarer ikke at Handelshgyskolen Bl gar god for de metoder som er

anvendt, de resultater som er fremkommet, eller de konklusjoner som er trukket.



Sammendrag

I lgpet av de siste arene har TikTok opplevd en betydelig gkning i popularitet
blant Gen Z, og etablert seg som en sentral plattform for "word-of-mouth™. Som
en unik markedsplass kombinerer TikTok underholdning og shopping, og dens
algoritme muliggjer kontinuerlig oppdagelse av produkter. Digitaliseringen har
utvidet begrepet "word-of-mouth” til "electronic word-of-mouth” (eWOM), som
gjer det mulig & na ut til et langt starre publikum enn tidligere. Ved a utnytte
kraften til eWWOM har TikTok transformert den tradisjonelle kjgpsprosessen til en

endelgs loop av forbrukerengasjement og tilfredshet.

Hensikten med denne studien er a undersgke hvilken pavirkning eWOM pa
TikTok har pa de ulike stegene i Gen Z sin kjgpsprosess. Studien bygger pa et
mangfold av teorier og forskning pa omradet, som presenteres i det teoretiske
rammeverket. Pa bakgrunn av dette ble det formulert syv hypoteser som tar for

seg de ulike stegene i kjgpsprosessen.

I denne studien ble det benyttet en kvantitativ metode med et deskriptivt design.
Data ble innhentet gjennom en sparreskjemaundersgkelse blant et representativt
utvalg av respondenter. Hypotesene ble deretter testet ved hjelp av statistiske

analyser, inkludert deskriptiv analyse og ulike typer t-tester i JMP.

Samlet sett viser funnene at eWOM pa TikTok har en betydelig innvirkning pa
Gen Z sin kjgpsprosess. Det kan blant annet bidra til a stimulere
problemerkjennelse, samtidig som det generer oppdagelse av nye produkter og
tjenester. Selv om TikTok ikke primart brukes som en informasjonskilde eller
vurderingskanal, viser det seg at eWOM har en betydelig innflytelse pa
impulskjgp. Funnene viser ogsa at Gen Z stort sett er forngyd med produktene de
har kjgpt grunnet eWOM pa TikTok.
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1.0 Introduksjon

Det er mandag ettermiddag, og du sitter pa bybanen pa vei hjem fra skolen. For &
gjere turen mer underholdende, dpner du TikTok-appen og begynner a scrolle
nedover din ForYouPage. Plutselig dukker det opp en video av et produkt som
umiddelbart fanger din interesse. | videoens beskrivelse legger du merke til
hashtaggen #TikTokMadeMyBuylt. Nysgjerrig blar du gjennom kommentarene,
og ser en rekke andre forbrukere uttale seg om produktet: “run don't walk”, “dette
produktet MA du ha” og “det beste jeg har kjept”. P& vei hjem stopper du innom
neermeste butikk som selger produktet, men oppdager at hyllen er tom og
produktet er utsolgt. Senere samme kveld dpner du TikTok-appen igjen, og det tar
ikke lang tid far du kommer over enda en produktanmeldelse som vekker din
interesse. Denne gangen gar du umiddelbart inn pa nettbutikken for a sikre deg

produktet fgr det blir utsolgt.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Under lockdown-perioden i 2020 var det mye som stod stille, og TikTok ble en
integrert del av hverdagen til folk flest. Med sin unike algoritme og ForYouPage,
bidro appen til 3 redusere kjedsomhet blant befolkningen. En strgm av personlig
tilpassede innlegg, trender og virale videoer, holdt brukerne underholdt i timevis.
De siste arene har brukertallet skutt i veeret, og den sosiale medieplattformen kan
delvis takke covid-19 for sin enorme vekst. | dag er TikTok blant de mest
populere og elskede sosiale mediekanalene i Norge, og omtrent en tredjedel av

befolkningen har lastet ned appen (Warembourg & Chernykh, 2023).

TikTok har hatt en betydelig innvirkning pa dagens samfunn, og har introdusert
en helt ny form for underholdning som har transformert maten vi konsumerer
innhold pa. Appens algoritmer fremmer relevant innhold basert pa brukerens
tidligere seerhistorikk og engasjement. Dette innholdet kommer i form av
videosnutter pa 15 sekunder til 10 minutter (Birney, 2023). | den siste tiden har en
betydelig andel av videoene pa appen vert produktomtaler og anbefalinger laget
av andre forbrukere, og det har blitt en viktig del av folks vurdering nar de skal ta

en Kjgpsbeslutning.



Utsolgte produkter og tomme butikkhyller over natten viser den enorme makten
og pavirkningskraften til eWOM pa TikTok (Berger, 2022). Som daglig brukere
av appen har vi selv blitt pavirket til impulskjgp, og det ble derfor naturlig for oss

a skrive om noe vi finner interessant, og selv har opplevd pavirkningskraften til.

1.2 Problemstilling

Vi mennesker har alltid falt et behov for & snakke om produkter vi har kjapt, og
erfaringer vi har med disse - ogsa kalt for vareprat. Bl-professor Johan Arndt satte
temaet pa dagsorden i sin doktorgrad, og definerer vareprat som “samtale mellom
to eller flere ikke-kommersielle parter vedrgrende kjap eller bruk av gkonomiske
varer og tjenester”. Studier har vist at vareprat har hayere troverdighet enn
tradisjonell markedsfering, seerlig informasjon gitt av andre forbrukere
(Fagerstrgm et al., 2022, s. 50).

Tradisjonelt sett har vareprat blitt delt gjennom word-of-mouth, fra én person til
en annen. Digitaliseringen og fremveksten av sosiale medier har gjort det mulig a
na ut med et budskap til langt flere enn én person. Utviklingen har gitt oss et nytt
begrep, electronic word-of-mouth, som oversettes til elektronisk vareprat.
Digitaliseringen har ogsa skapt en ny mate a bli eksponert for produkter og
tjenester pa, og det har endret maten vi sgker etter informasjon (Alcocer-Huete,
2017). Produktanmeldelser og anbefalinger har blitt en viktig informasjonskilde i
kjepsprosessen til forbrukerne. Det gjar det mulig a se produkter bli tatt i bruk av
andre og hgre deres erfaringer far de gjor et valg (Fagerstram et al., 2022, s. 50).

Det som gjgr eWOM sa kraftfullt er at det formidler erlige og personlige
meninger om produktene, uten innblanding fra betalte influencere eller bedriften
selv. Dette er spesielt viktig i dagens forbrukermentalitet, hvor forbrukerne i
utgangspunktet ikke gnsker a bli direkte markedsfart til. Pa TikTok blir eWOM
oppfattet som interessant, nyttig og relevant informasjon (TikTok 2022b). Studier
utfart av Alalwan et al. (2017) viser at kunder stoler pa sosiale medier som en
informasjonskilde i kjgpsprosessen, og Indrawati et al. (2022) hevder at eWOM
har blitt en avgjerende faktor i deres vurdering i en kjgpsbeslutning.

TikTok har utviklet seg fra a primeert vaere en underholdningsplattform til & bli en

salgsplattform. Ved & kombinere shopping og underholdning pa en unik mate,



praktiseres fenomenet shoppertainment. Shoppertainment er et relativt nytt
konsept som involverer bruk av underholdningselementer som musikk, spill, live
streaming og hashtags for a engasjere kunder og markedsfare produkter. I de siste
arene har shoppertainment vokst i popularitet som en effektiv
markedsfaringsstrategi. Det har vist seg a vare en vellykket tilnaerming for a
skape interesse, tiltrekke seg kunder og stimulere salg i en digital og

underholdningsorientert verden (Bharadwaj et al, 2022).

Til tross for en stor mengde med omfattende forskning som bekrefter den
betydelige pavirkningskraften til eWOM i sosiale medier, har det veert begrenset
med forskning pa eWOM pa TikTok og hvordan det pavirker forbrukernes
kjgpsprosess. Vi har pa bakgrunn av dette kommet frem til falgende

problemstilling som vi gnsker & undersgke gjennom var bachelor:

Hvordan pavirker eWOM pa TikTok Gen Z sin Kjgpsprosess?

1.3 Avgrensning

Med en naveerende brukermasse pa rundt 800 millioner (Yuen, 2023),
representerer TikTok en sveert omfattende malgruppe for var forskning. For &
kunne utfare en mer presis studie har vi valgt a avgrense vart forskningsomrade til
norske brukere. Videre har vi valgt a rette fokuset mot Gen Z, ettersom denne
generasjonen utgjar en betydelig andel av TikToks brukerbase i Norge. Nemlig
70% av Gen Z har en bruker pa appen (Chernykh, 2023).

Gen Z har ingen fast definert aldersgruppe, men blir vanligvis brukt for a referere
til personer fadt mellom 1996 og 2012, som na befinner seg i aldersgruppen 12-27
ar (Beresford Research, u.a.). Vi vil analysere og undersgke denne gruppen for a
avdekke hvordan norske Gen Z blir pavirket av eWOM pa TikTok, samt hvilken

innvirkning det har pa deres kjgpsprosess.

1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven er strukturert i seks deler. | farste del introduseres bakgrunnen for valg
av tema, problemstilling, avgrensing og oppgavens struktur. I andre del
presenteres det teoretiske rammeverket, der relevant teori, modeller, sentrale

begrep og definisjoner blir lagt frem. Tredje del inneholder oppgavens hypoteser



og en konseptuell modell som illustrerer var forskning. | den fjerde delen
argumenteres det for valg av anvendt metode, forskningsdesign, populasjon og
utvalg. Det blir ogsa redegjort for personvern, pre-test, datarensing, reliabilitet og
validitet. | den femte delen fremlegges funnene fra forskningen, og det gis en
presentasjon og tolkning av disse funnene. Her tar vi ogsa stilling til om vi skal
forkaste eller beholde oppgavens hypoteser. Avslutningsvis kommer vi med en
konklusjon som oppsummerer vare funn og besvarer problemstillingen. Her vil vi

ogsa presentere potensielle feilkilder og komme med forslag til videre forskning.

Illustrasjon 1.1: Oppgavens struktur

2.0 Teoretisk rammeverk

2.1 Kjgpsprosessen

Vi star daglig overfor store og sma valg som pavirker vare liv og hverdag. Alt fra
hva en skal ha til lunsj i kantinen, til hvilket hus man skal sla seg ned i. I de fleste
tilfeller fglger vi en prosess som kalles kjgpsprosessen - modellen som er
utgangspunktet for denne forskningsrapporten. Kjgpsprosessen beskriver fem steg
som forbrukeren gar gjennom nar de skal ta en beslutning (Fagerstrgm et al.,
2022, s. 46). Den starter nar behovet eller gnsket om et produkt oppstar, og
strekker seg helt til kjgpet er gjennomfart, produktet er tatt i bruk og eventuelle
vurderinger av Kjapet er gjort. Prosessen kan skje pa fa sekunder, men kan ogsa ta
flere ar. Schindler og Bickart (2005) hevder at alle stegene i kjgpsprosessen kan
bli pavirket av eWOM. Modellen er illustrert nedenfor, og er delt inn i falgende

fem trinn:

Kjopsprosessen
— 00— 0 — 0 — ©

INFORMASJONSS EVALUERING AV ATFERD ETTER
ALTERNATIVER SUDRSBESEUINING KJoP

Illustrasjon 2.1: Kjgpsprosessen basert pa Selnes & Lanseng, 2021, s. 119.



Steg 1: Problemerkjennelse
Kjepsprosessen starter med problemerkjennelse, der et behov eller problem
identifiseres som kan lgses ved a kjgpe et produkt. Problemerkjennelse oppstar
nar det er stor avstand mellom navarende tilstand og gnsket tilstand. Dette kan
utlgses av ulike faktorer. Det kan veere indre stimuli, som fysiske behov eller
falelser, hvor forbrukeren faler en utilfredshet eller umiddelbar ngdvendighet for &
dekke et behov. Det kan ogsa vere eksterne stimuli som trigger behovet, som
reklame, anbefalinger eller informasjon fra andre mennesker (Selnes & Lanseng,
2021, s. 119-120). For eksempel kan en person bli oppmerksom pa at de trenger
ny shampo nar de begynner a ga tom, ser en annonse eller hgrer andre anbefale et
spesifikt merke. Produktanmeldelser og eWOM fra andre forbrukere kan ogsa

bidra til & stimulere problemerkjennelse (Schindler & Bickart, 2005).

Steg 2: Informasjonssgk
Dersom problemerkjennelsen er sterk nok, vil forbrukeren ga videre til neste steg i
kjgpsprosessen, nemlig informasjonssgk. | denne fasen sgkes det etter relevant
informasjon for beslutningen som skal tas. Informasjonsinnhentingen kan skje
gjennom bade interne og eksterne kilder. Interne sgk refererer til informasjon som
allerede er lagret i hukommelsen. Dersom forbrukeren ikke har tilstrekkelig
informasjon internt, vil de fortsette med eksterne sgk. Eksterne kilder kan
inkludere sgkemotorer som Google, sosiale medier, samt rad og anbefalinger fra
venner og bekjente. Seerlig sosiale medier har blitt en viktig kilde til innhenting av
informasjon, og produktanmeldelser fra andre forbrukere anses som spesielt

troverdige (Fagerstram et al., 2022, s. 49).

Flere studier, inkludert Goldsmith & Horowitz (2006), Kasabov (2016) og
Schindler & Bickart (2005) har dokumentert at forbrukere benytter seg aktivt av
eWOM for a skaffe verdifull informasjon og redusere risiko knyttet til sine
kjgpsbeslutninger. Forbrukere opplever ogsa at anmeldelser gker tryggheten ved
kjop. Dette kan skyldes begrensninger i a teste alle produkter, og en sgker derfor
etter anbefalinger fra andre som sitter pa erfaring. Ved a sgke etter elektronisk
vareprat kan en finne ut om det potensielle kjapet er i samsvar med deres

forventninger og behov.



Steg 3: Evaluering av alternativer
Ved en kjgpsbeslutning star forbrukeren vanligvis overfor mange valgmuligheter.
Det er derfor gnskelig a kartlegge fordeler og ulemper ved hvert alternativ. | dette
steget vurderer forbrukeren alternativene opp mot hverandre, ut ifra
informasjonen som ble innhentet i forrige steg. Informasjonsinnhentingen kan
veere bade utfordrende og tidkrevende (Fagerstrgm et al., 2022, s. 51). Sosiale
medier kan imidlertid forenkle og forkorte denne prosessen ved a gi forbrukeren
muligheten til & vurdere alternativer, basert pa andres erfaringer og

produktomtaler.

Forskning utfert av Schindler & Bickart (2005) understreker betydningen av andre
forbrukeres innspill i en vurderingsprosess. Ifelge deres studie kan andre
forbrukere komme med ideer som fgrer til inkludering av et alternativ i
forbrukerens vurderingssett, eller de kan tilby informasjon som farer til at et
alternativ fjernes fra vurderingssettet. Dette bidrar til & utvide forstaelsen av
hvordan eWOM spiller en rolle i forbrukerens beslutningsprosess. Her har TikTok
blitt en app hvor du finner produktomtaler om sa og si alt. Ved a dra nytte av
denne informasjonen kan forbrukeren gjgre en helhetlig vurdering av de

tilgjengelige alternativene, og lettere ta en kjgpsbeslutning.

Steg 4: Kjgpsbeslutning
Neste steg i kjgpsprosessen er beslutningsfasen, hvor forbrukeren tar den endelige
avgjarelsen om hvilket produkt de skal kjgpe. Etter a ha gjennomgatt alle
alternativene og vurdert dem opp mot hverandre, er det pa tide a ta et valg. Her
kan vi velge a kjgpe et av produktene i vart consideration set, utsette kjgpet eller
ikke kjgpe i det hele tatt. Faktorer som pris, tilgjengelighet og leveringstid kan

veere avgjagrende for forbrukerens valg.

Vi skiller mellom tre ulike typer kjop: planlagte kjap, delvis planlagte kjep og
impulskjep (Fagerstrom et al., 2022, s. 52). Planlagte kjep innebarer grundige
informasjonssgk og en ngye vurdering av alternativer. Delvis planlagte kjop
involverer mindre informasjonssgk og raskere vurdering av alternativer.
Impulskjep kjennetegnes av umiddelbare og spontane Kjgp uten forutgaende
intensjon om & kjepe fra en bestemt produktkategori (Edwy et al., 2023).

Impulskjap er uplanlagte kjgp som ikke er ngye gjennomtenkt. Det antas at



forbrukeren ikke sgker etter informasjon eller evaluerer alternativer i serlig stor

grad ved impulskjgp, men gar direkte til kjgpsbeslutning.

Steg 5: Etterkjgpsevaluering
Kjepsprosessen avsluttes ikke selv om kjgpet er gjennomfart. | siste steg av
prosessen vurderer forbrukeren om produktet stod til forventningene og dekker
behovet eller problemet som oppstod i farste steg. Dersom kundene er forngyd, er
det starre sannsynlighet for at de vil anbefale produktet til andre gjennom sosiale
medier og produktanmeldelser. Denne formen for positiv eWOM kan ha
innvirkning pa andre potensielle kunders problemerkjennelse og kjgpsbeslutning.
Etterkjepsevalueringen er altsa et viktig steg som har betydning for om
forbrukeren velger a kjgpe produktet igjen ved en senere anledning, og om det blir

snakket positivt eller negativt om produktet (Fagerstrgm et al., 2022, s. 54).

2.2eWOM

Som et resultat av digitaliseringen har begrepet word-of-mouth blitt utvidet til
electronic word-of-mouth. Tradisjonelt sett har WOM skjedd ansikt til ansikt,
gjennom forngyde kunder som anbefaler produkter og tjenester videre til venner
og bekjente pa en uformell mate, uten hensikt om & selge produktet (Indrawati et
al., 2022). Idag har internett gjort det mulig for forbrukere a dele informasjon og

meninger til et langt starre publikum enn tidligere.

EWOM defineres som viral spredning av et budskap gjennom vareprat i digitale
medier (Olsen & Peretz, 2017, s. 339). Budskapet kan inkludere bade positive og
negative utsagn, og komme fra potensielle, naveaerende eller tidligere kunder av et
produkt eller tjeneste (Jalilvand et al., 2011). Miremadi og Haghayegh (2022)
papeker at eWOM oppfattes som mer innflytelsesrik, grunnet sin uavhengighet fra
selskaper. Dette skyldes at forbrukeranmeldelser representerer personlige
opplevelser og &rlige meninger. | en studie av Srivastava et al. (2021) blir den
betydelige tilliten dagens forbrukere har til eWWOM utforsket. Forskningen viser at
dagens forbrukere foretrekker vurderinger og meninger fra bekjente eller andre

forbrukere.

Studier gjennomfert av Zajonc (1968) viser at nar forbrukere hyppig blir

eksponert for en stimulus, kan det fare til gkt kunnskap og positive holdninger.



Dette fenomenet kan forklares av The Mere Exposure Effect- teorien. Teorien
forklarer at jo mer en person blir eksponert for noe, jo sterre er sannsynligheten
for at de vil utvikle en positiv holdning eller preferanse for det. | ssmmenheng
med eWOM, kan denne teorien bidra til a forklare hvordan gjentatt eksponering
for positive anmeldelser av et produkt kan pavirke forbrukernes holdninger og
preferanser. Dersom de kontinuerlig blir eksponert for positiv eWOM, kan det gke

sannsynligheten for at de vil kjgpe produktet.

2.2.1 eWOM og kjepsprosessen pa TikTok

TikTok har etablert seg som en ny markedsplass for word-of-mouth, og appen
spiller en betydelig rolle gjennom hele kjgpsprosessen (TikTok, 2022b). Det som
skiller TikTok fra andre sosiale medier er den hyppige eksponeringen av eWOM.
Appens sammensetning gjer at vi konsumerer enorme mengder innhold pa kort
tid, noe som farer til kontinuerlig oppdagelse av nye produkter og tjenester
(TikTok, 2022a).

TikTok er stedet hvor underholdning og shopping mgtes og vi har tidligere
presentert fenomenet shoppertainment. TikTok har forstatt noe som andre
plattformer ikke har - at forbrukerne sjelden fglger en linezr kjopsprosess. De
kommer inn, gar ut og kommer igjen pa ulike stadier. | stedet for & patvinge
forbrukerne en lineer kjopsvei, utfordrer TikTok den tradisjonelle
markedsfaringstrakten ved & mgte brukerne der de gnsker a bli mgtt. Plattformen
presenterer “The infinite loop” - en uendelig lgkke uten Kklare start og sluttpunkter,

drevet av brukernes gnske om a leere og oppdage noe nytt (TikTok, 2022a).

TikTok's Retail Path to Purchase is not linear.
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[llustrasjon 2.2: TikTok's retail path to purchase: The infinite loop (TikTok, 2022a).



Mens brukerne ser pa videoer pa TikTok, blir de ofte eksponert for
produktanbefalinger, reklame og brukeranmeldelser som kan inspirere dem til
innkjgp av produkter og tjenester. Etter et kjgp er gjennomfart, vender flere av
brukerne tilbake til plattformen for a vurdere produktene de er begeistret for.
Gjennom unboxing, try on, anmeldelser, taste test og “how to” videoer - blir
brukerne eksponert for ulike former for eWOM. Denne prosessen skaper en
kontinuerlig syklus hvor brukerne oppdager, vurderer og handler pa plattformen.
Kjernen i syklusen er nettopp eWOM - en ny form for markedsfagring som sprer

seg som ild i tart gress.

Arsaken til at dette fungerer s& godt, er at fellesskapet ikke holder ting for seg selv
nar de oppdager, vurderer og engasjerer seg med merkevarer pa plattformen. En
studie utfert av Material, i samarbeid med TikTok, viser at brukerne er dobbelt sa
tilogyelige til & anbefale et produkt eller en tjeneste de har oppdaget pa
plattformen, sammenlignet med brukere av andre sosiale medier. Den samme
studien viser at 58% av Tik Tok brukerne har lykkes med a overbevise andre om a
preve produkter og tjenester. Hele 50 % av brukerne til TikTok oppgir at de faler
seg glade, begeistret eller forngyde med produktene de kjeper (TikTok, 2022b).
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likely as users on other satisfaction with their
platforms to recommend purchases when TikTok
a product or service they've is part of the journey,
discovered on TikTok. of TikTok users are in the top +25% (125 index) over
third of spenders, which means other platforms.
they are 61% more likely than

Seuree: TATok Markating Sconce US Potho-Purchase
users of other platforms Part Resoarch 2023, conducted by Matariol

to be top spenders.
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Illustrasjon 2.3: TikTok's retail path to purchase: The infinite loop (TikTok, 2022b).

Oppsummert har TikTok etablert seg som en dynamisk markedsplass der
produktanbefalinger og brukeranmeldelser sprer seg gjennom en engasjerende
kjapsprosess drevet at eWOM. Denne syklusen av oppdagelse, vurdering,
anmeldelse og handling gjar TikTok-brukerne til aktive deltakere i

markedsfgringen og pavirkningen av produkter og tjenester. Ved a utnytte kraften



til eWOM har TikTok transformert den tradisjonelle kjapsprosessen til en endelgs

loop av forbrukerengasjement og tilfredshet.
2.3 Impulskjgp pa TikTok

Vi har tidligere beskrevet impulskjep som et spontant og uplanlagt kjap. | en slik
tilstand er kognitive hensyn erstattet med emosjonelle faktorer som kjgpeglede og
gyeblikkelig tilfredshet (Ewdy et al., 2023). Det er kjent at TikTok kan pavirke
impulskjgp. En studie av Material, publisert tidligere i ar, viser at en tredjedel av
TikTok brukere kjgper noe de ser pa plattformen og at 37% kjegper et produkt
“umiddelbart” etter & ha sett det (TikTok, u.4.). En annen studie utfort av Ewdy et
al. (2023) viste at respondenter som ikke hadde intensjon om a kjgpe et produkt,
spontant endte opp med a kjgpe produktet grunnet direktesendinger,

produktanmeldelser og annonser pa sin ForYouPage.

Underholdning og kreativitet pa TikTok spiller en betydelig rolle i a forsterke
impulskjapsatferd. De korte og fengende videoene som florerer pa plattformen,
har en unik evne til & vekke nysgjerrighet og skape begeistring hos brukerne.
Denne formen for underholdning, ogsa kjent som shoppertainment, kan ofte fgre
til gkt impulsivitet blant forbrukerne. 1 tillegg er det ofte produkter som er virale
eller trendy som utlgser impulsive kjgp. Falelsen av a bli etterlatt uten det siste
"must-have" kan drive forbrukere til & handle impulsivt. Vi kan ogsa observere en
form for sosial pavirkning gjennom eWOM, der brukere blir pavirket av andres
produktomtaler. Nar brukere ser at andre engasjerer seg med produkter og
uttrykker entusiasme, oppstar ofte en sterk motivasjon for & vaere en del av

fellesskapet, noe som videre stimulerer impulskjap.

24 GenZ

Generasjon Z utgjar for gyeblikket verdens starste forbrukergruppe (Opsahl, u.a.)
0g er oppvokst med sosiale medier som en integrert del av sin hverdag. |
gjennomsnitt far Gen Z sin farste smarttelefon far de fyller 12 ar, og de tilbringer
like mye tid pa telefonen som den eldre generasjonen bruker foran TV-en (Meola,
2023). De kommuniserer hovedsakelig gjennom sosiale medier og har hgy

standard for hvordan de bruker tiden sin pa nett.

10



Selv om Gen Z er en mangfoldig gruppe, er det mulig & identifisere visse
karakteristikker som kjennetegner deres forbrukeratferd. Bewicke (2023)
beskriver falgende trekk: de er informerte brukere som tar seg tid til & undersgke
og vurdere produkter fgr de fatter en kjgpsbeslutning. Generasjonen har ofte tillit
til anbefalinger fra jevnaldrende og influencere pa sosiale medier, og legger
betydelig vekt pa anmeldelser og tilbakemeldinger fra andre forbrukere for de tar
en kjgpsbeslutning. De har en tendens til 4 vaere mindre merkebevisste, og leter
heller etter det beste tilbudet. Nar det gjelder kjgpskanaler viser Gen Z en
preferanse for sosiale medier som shoppingform, sammenlignet med andre
generasjoner. | sosiale medier setter de pris pa personlig tilnaeerming, som tar
hensyn til deres individuelle preferanser. Ifglge Lebow (2022) har man kun ett
sekund til & fange oppmerksomheten til en Gen Z-forbruker, da deres

oppmerksomhetsspenn bare varer i 1,3 sekunder.

2.4.1 Gen Z pa TikTok

TikTok har spilt en stor rolle i & endre Gen Zs forhold til merkevarer og
shoppingvaner. Appen har blitt et sentralt knutepunkt nar det kommer til
oppdagelse av nye produkter, som blant annet skyldes den skreddersydde

algoritmen som brukes for a forsta brukernes interesser og atferd.

I en artikkel skrevet av Huang (2022) papekes det at TikTok har blitt den nye
sekemotoren for Gen Z. | motsetning til tradisjonelle sgkemotorer som Google, er
sgkeopplevelsen pa TikTok interaktiv og engasjerende. | stedet for & bli
overveldet av store mengder tekst, foretrekker Gen Z a benytte seg av TikTok som
en kilde til anbefalinger fra andre brukere, for a finne akkurat det de leter etter. Pa
TikTok blir de eksponert for videoer med varighet fra 15 sekunder til 10 minutter
(Birney, 2023), og informasjonen de sgker blir visuelt fremstilt gjennom en
kombinasjon av lyd, bilder, tekst og videoformat. De utforsker en rekke videoer
for & samle relevant innhold, og de vurderer paliteligheten av anbefalinger basert

pa kommentarer som er publisert under videoene (Huang, 2022).

En studie utfart av Googles visepresident, Prabhakar Raghavan, avdekker at 40%
av unge mennesker foretrekker a benytte seg av TikTok og Instagram nar de sgker
etter et sted a spise lunsj, fremfor Google som tradisjonelt sett har vaert den

primere sgkemotoren (Huang, 2022). Dette indikerer den gkende populariteten og
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innflytelsen til TikTok som en plattform for informasjonsinnhenting og

beslutningstaking blant den yngre generasjonen.

Pavirkningen TikTok har hatt pa Gen Zs forbruk blir tydelig demonstrert gjennom
den populere hashtaggen #TikTokMadeMeBuylt. Dette fenomenet har fart til at
millioner av mennesker daglig oppseker dagligvarebutikker, kjgpesentre og
nettsider for & kjegpe produkter de har sett pa plattformen. Hashtaggen har blitt et
globalt fenomen blant Gen Z og viser tydelig at TikTok-brukere oppdager og
handler produkter basert pa videoer lagt ut av andre brukere (Masson, 2023).
Denne trenden har apnet opp for en helt ny mate a oppdage og falge med pa nye
utgivelser. Ved a kombinere underholdning, engasjement og netthandel har
TikTok transformert Gen Zs oppfatning av kjep, og gjort det til en morsom og

engasjerende opplevelse.

Oppsummert har TikTok spilt en betydelig rolle i & endre Gen Zs forbrukervaner,

ved a tilby en plattform der de kan oppdage og engasjere seg med produkter pa en
ny og spennende mate. Plattformen har etablert seg som en sentral kanal for denne
generasjonen nar det gjelder utforskning og handel, og har pavirket deres

oppfatning av merkevarer og shopping som en helhet.
3.0 Hypoteseutvikling

3.1 Hypoteser

I trad med Silkoset et al. (2021, s. 86) sin definisjon, kan en hypotese
karakteriseres som en teoretisk begrunnet pastand som kan testes ved hjelp av
empiriske data. Denne formen for forskningsutsagn kan deretter bekreftes eller
avkreftes gjennom observasjon, eksperiment eller datainnsamling. Pa bakgrunn av
det teoretiske rammeverket og problemstillingen, har det blitt formulert syv
hypoteser som vil danne grunnlaget for senere analyser. Blant disse hypotesene er
fem knyttet til ulike trinn i kjgpsprosessen. | tillegg er det utviklet en sjette
hypotese som ser pa troverdigheten til forbrukere sammenlignet med influencere
pa TikTok. Den syvende hypotesen vi har valgt a inkludere, undersgker hvorvidt
det blir foretatt impulskjgp pa appen. Gjennom systematiske tester og analyse av

empiriske data, vil fglgende hypoteser bidra til & besvare var problemstilling:
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Hypotese 1: Hyppig eksponering av troverdig eWOM pa TikTok kan trigge
et behov for et produkt.

Den farste hypotesen er knyttet til farste steg i kjgpsprosessen,
problemerkjennelse. Forskning gjennomfart av Schinder og Bickart (2005) viser
at forbrukeranmeldelser kan bidra til & stimulere problemerkjennelse blant
forbrukerne. Nar forbrukere blir eksponert for andres meninger og erfaringer med
et produkt gjennom eWOM, kan det gke bevisstheten om et behov eller et
problem som de ikke tidligere var klar over. Videre viser studier gjennomfgrt av
Zajonc (1968) at gjentatt eksponering for en stimulus kan fare til gkt kunnskap og
positive holdningsendringer. Dette fenomenet forklares av The Mere Exposure
Effect.

Pa TikTok blir brukerne eksponert for enorme mengder e WOM, bade bevisst og
ubevisst. Basert pa Zajoncs teori om gjentatt eksponering og forskningen til
Schindler og Bickart om eWOM, har vi utviklet hypotesen ovenfor. Formalet med
denne hypotesen er a teste om gjentatt eksponering for troverdig eWOM pa
TikTok kan utlgse et behov for et produkt blant Gen Z.

Hypotese 2: eWOM pa TikTok blir brukt til & innhente informasjon om
produkter.

I kjgpsprosessen utgjer informasjonsinnhenting det andre steget. Tidligere studier
utfgrt av Alalwan et al. (2017) og Indrawati et al. (2022) har avdekket at kunder i
gkende grad benytter seg av sosiale medier som en kilde til informasjon i
kjepsprosessen. Disse studiene har pavist at eWOM spiller en avgjerende rolle i
vurderingssituasjoner. Vi finner ogsa statte for denne pastanden i Schindler og
Bickarts forskning, der de identifiserte at eWOM blir betraktet som en av de
eksterne kildene i informasjonssgk-fasen. Basert pa disse funnene er vart mal a
undersgke om eWOM pa TikTok blir brukt av Gen Z som en informasjonskilde

for produkter.

Hypotese 3: Brukergenerert innhold oppfattes som mer troverdig enn
innhold fra influencere pa TikTok.

Nyere forskning utfgrt av Srivastava et al. (2021) indikerer at dagens forbrukere
foretrekker omtaler og meninger fra bekjente eller andre forbrukere. Med dette

som bakgrunn gnsker vi a teste om vi finner bevis for denne preferansen hos Gen
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Z pa TikTok. Vi har derfor formulert falgende hypotese: brukergenerert innhold

oppfattes som mer troverdig enn influencere pa TikTok.

Hypotese 4: eWOM pa TikTok blir brukt av Gen Z for a evaluere
alternativer.

TikTok er en effektiv plattform for & finne informasjon om produkter og evaluere
alternativer, da det eksisterer enorme mengder med anbefalinger og
produktanmeldelser pa appen. Som nevnt i punkt 2.1 kan andre forbrukere dele
meninger og vurderinger, som enten inkluderer eller ekskluderer visse alternativer
i en forbrukeres vurderingssett (Schindler & Bickart, 2005). Denne informasjonen
gir forbrukerne mulighet til & foreta en helhetlig vurdering av de ulike
alternativene. I lys av dette gnsker vi & utforske om Gen Z benytter seg av eWOM

pa TikTok for & evaluere alternativer i en kjgpsprosess.

Hypotese 5: eWOM pa TikTok skaper trygghet ved en kjgpsbeslutning.

| det fjerde steget i kjgpsprosessen skal forbrukeren foreta en kjepsbeslutning, og
her er viktigheten av informasjonsinnhenting tydelig. EWOM bidrar til & redusere
risikoen for feilkjap og gir forbrukeren en falelse av trygghet i sin
kjgpsbeslutning. Forskning fra Goldsmith og Horowitz (2006), Kasabov (2016)
og Scindler og Bickart (2005) indikerer at forbrukerne aktivt bruker eWOM for &
skaffe seg verdifull informasjon og redusere risiko i forbindelse med en
kjgpsbeslutning. Vi gnsker derfor a se om vi finner statte for denne forskningen i
var hypotese: eWOM pa TikTok skaper trygghet ved en kjgpsbeslutning.

Hypotese 6: Gen Z er forngyd med produktene de har Kjgpt grunnet andres
vareprat pa TikTok.

Som tidligere diskutert i avsnittet om eWOM og kjgpsprosessen, ble det observert
at 50% av brukerne pa plattformen uttrykte tilfredshet med kjgpene de hadde gjort
gjennom TikTok. Vi har som mal & undersgke hvordan denne statistikken utspiller
seg i den norske populasjonen, hos Gen Z. Derfor har vi formulert falgende
hypotese: Gen Z er forngyd med produktene de har kjgpt grunnet andres vareprat
pa TikTok.
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Hypotese 7: eWOM pa TikTok kan fare til impulskjgp.

Forskning gjort av Ewdy et al. (2023), samt Material (TikTok, u.d.) viser at
impulskjgp forekommer pa TikTok. Var siste hypotese har som formal a utforske
om dette fenomenet gjelder for den norske Gen Z og om vare funn stetter tidligere

forskning pa dette omradet.

3.2 Konseptuell modell

Vi har med utgangspunkt i hypotesene utarbeidet en konseptuell modell, som
viser hvilken pavirkning eWOM kan ha pa de ulike stegene i kjgpsprosessen. Ved
a ha antagelser som baserer seg pa hvert av stegene, kan en enklere henvise til

hvordan atferden i kjgpsprosessen har endret seg (Nordsveen & Asheim, 2019).

H7: eWOM p3 TikTok kan fere til impulskjep

N

— 0 —0—0— 0

INFORMASJONSS EVALUERING AV ATFERD ETTER

H1: Hyppig eksponering
av troverdig eWOM pa
TikTok kan trigge et
behov for et produkt

H2: eWOM pa
TikTok blir brukt til
innhente informasjon
om produkter

H4: eWOM pa
TikTok blir brukt av
GenZ for & evaluere

alternativer

HS5: eWOM pa TikTok
skaper trygghet ved en
kjepsbeslutning

H6: Gen Z er
forneyd med
produkter/tjenester
de har kjept grunnet
andres vareprat pa

H3: Brukergenerert TikTok
innhold oppfattes som
mer troverdig enn
innhold fra influensere
pa TikTok

Illustrasjon 3.1: Konseptuell modell

4.0 Metode

4.1 Undersgkelsesdesign og valg av metode

En metode innebarer en planmessig fremgangsmate som krever at vi har klare
mal for hva vi gnsker a oppna med var forskning. Ved forskning benyttes
kvalitative og kvantitative metoder for & undersgke og analysere ulike fenomen.
Kvalitativ metode brukes til & utforske og forsta dybden i menneskelige
opplevelser, perspektiver og sosiale kontekster, mens kvantitativ metode anvender

statistiske verktay for a kvantifisere data og identifisere mgnstre, sammenhenger

15



og generaliseringer pa et stgrre niva (Silkoset et al., 2021, s. 117). Valg av metode
er avhengig av forskningsspgrsmalet, formal og tilgjengelige ressurser. Formalet
med var oppgave er a finne ut hvordan eWOM pa TikTok pavirker Gen Zs
kjepsprosess. For a oppna en optimal innsamling og analyse av data, samt fa

innsikt i var problemstilling, har vi valgt & anvende kvantitativ metode.

Det er vanlig a skille mellom tre hovedtyper av design: eksplorerende, deskriptivt
og kausalt design (Silkoset et al., 2021, s. 69). Dersom man har lite eller ingen
erfaring pa omradet som undersgkes, vil det vaere ngdvendig & benytte seg av et
eksplorerende design. Om man har en grunnleggende forstaelse for
problemomradet som skal utforskes, er deskriptivt design den mest anvendte
metoden (Silkoset et al., 2021, s. 72). | var forskning har vi valgt & benytte oss av

deskriptivt design.

4.2 Deskriptivt design

Deskriptivt design er en forskningsmetode som beskriver og analyserer
situasjoner slik som de er, uten a pavirke dem. Formalet med deskriptivt design er
a samle inn data som kan gi en objektiv beskrivelse av et bestemt omrade eller en
bestemt populasjon. Metoden brukes ofte i forskningssammenheng hvor man
gnsker a forsta og rapportere fakta og karakteristikker ved et fenomen. Ved bruk
av deskriptivt design er det tre hovedteknikker for datainnsamling som kan
benyttes: spgrreskjemaundersgkelser, observasjoner og dagbokmetoden (Silkoset
etal., 2021, s. 76). Etter ngye vurdering har vi valgt & benytte oss av
spgrreskjemaundersgkelse for & innhente primardata fra et representativt utvalg til
var forskning og videre hypotesetesting. Bruk av spgrreskjema tillater oss & samle
inn informasjon fra et representativt utvalg pa en mer effektiv mate, sammenlignet
med gjennomfgring av individuelle dybdeintervjuer, som ville veert sveert

tidkrevende.

4.3 Sperreundersgkelse og utforming av spgrreskjema

Sparreskjemaundersgkelse er blant de vanligste formene for & innhente data om

en bestemt populasjon. Det er et instrument som standardiserer kommunikasjonen
mellom intervjueren og respondentene (Silkoset et al., 2021, s. 73). Fordelen med
slike skjema er at de forenkler innsamlingsprosessen og behandlingen av data, da

informasjonen blir automatisk registrert og lagret elektronisk. Undersgkelsen var
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er utformet i Nettskjema og har blitt delt i Facebook-forum, pa sosiale medier og
til venner og bekjente. Sparsmalene som stilles er ngye gjennomtenkt og grundig

formulert for a kunne besvare hypotesene pa best mulig mate.

Undersgkelsen bestar av 23 sparsmal med enkle formuleringer og begreper, for a
unnga feilkoding og feiltolkning (Silkoset et al., 2021, s. 170). Respondentene ble
stilt de samme sparsmalene i lik rekkefglge, med unntak av fem
oppfalgingssparsmal som bare ble vist dersom respondenten svarte “ja” pa det
foregaende sparsmalet. Respondentene velger det alternativet som korresponderer
best med deres tanker, holdninger og atferd. Det ble ikke stilt noen dpne spgrsmal,
da det er vanskelig & sammenligne respondentenes svar, og det vil ikke vere

mulig & analysere svarene i JMP.

Undersgkelsen starter med en kort forklaring av formalet med var forskning, og
gar deretter videre til innledende sparsmal om demografiske variabler som kjgnn
og alder. Variabler som bosted, utdanning og inntekt er ikke relevant for var
forskning og ble derfor ikke inkludert. Videre ble det spurt om respondenten har
appen TikTok, for & gjere arbeidet med datarensing senere i oppgaven lettere &
gjennomfgre. Det er anbefalt & starte med enkle og engasjerende spgrsmal som
sikrer at respondenten finner temaet interessant (Silkoset et al., 2021, s. 172).
Rekkefglgen pa spgrsmalene er derfor lagt opp pa en mate som sikrer at

undersgkelsen er enkel a gjennomfgre, oppfattes meningsfull og

Vi la stor vekt pa a sikre at respondentene forstod sparsmalene, slik at svarene ble
sa ngyaktige som mulig. Det ble derfor besluttet a benytte hjulpen kjennskap, for
a sikre respondentenes forstaelse av hva vi i undersgkelsen omtaler som
“produktanmeldelser”. Vi la derfor til et skjermbilde med fire eksempler pa det
som pa TikTok omtales som “product reviews" (vedlegg 1), med hensikt at

respondenten var innforstatt med hva en anmeldelse betyr i denne sammenheng.

Det er ofte ngdvendig a stille flere spgrsmal for a kunne besvare en hypotese. For
a sikre tilstrekkelig dekning av hypotesene, ble det identifisert flere spgrsmal som
stattet hver hypotese. Dette bidro til & styrke paliteligheten og validiteten av vare

funn. Under utformingen av spgrreundersgkelsen, opprettet vi en tabell som ga
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oss oversikt over hvilke spgrsmal som besvarte hvilke hypoteser, da de ikke ble

stilt i kronologisk rekkefalge (vedlegg 2).

4.4 Populasjon og utvalg

“En populasjon er summen av alle de undersgkelsesenhetene en gnsker & si noe
om” (Silkoset et al., 2021, s. 184). I vart tilfelle er populasjonen alle i Norge
mellom 12-27 ar. Utvalget er en mindre gruppe som er valgt ut fra populasjonen
for & representere den, og blir brukt til & trekke konklusjoner og lage
generaliseringer for hele populasjonen. Ved a studere et utvalg i stedet for hele
populasjonen, kan man spare tid, ressurser og innsats. | tillegg kan det veere

praktisk umulig a studere hele populasjonen, sarlig dersom den er stor.

Sparreundersgkelsen ble som nevnt publisert og delt i relevante Facebook forum,
pa vare egne sosiale mediekanaler som Snapchat og Instagram og til venner og
bekjente som igjen delte undersgkelsen videre. Det gjer at utvalget kan
kategoriseres som et bekvemmelighetsutvalg. Formalet med undersgkelsen var a
samle inn data fra Gen Z i aldersgruppen 18 til 27 ar. Ettersom undersgkelsen ble
delt pa sosiale medier er det viktig a veere oppmerksom pa potensielle skjevheter i
respondentenes demografiske variabler. | vart tilfelle er det en skjevhet i
fordelingen av kjgnn. Det er viktig a veere oppmerksom pa denne skjevheten for &
unnga feilaktige generaliseringer og overrepresentasjon av visse grupper nar vi

tolker og presenterer vare funn.

4.5 Personvern

Av hensyn til personvern har vi valgt a ikke inkludere deltakere under 18 ar, til
tross for at malgruppen var er definert som Gen Z og omfatter aldersgruppen 12 til
27 &r. Avgrensingen er basert pa et gnske om a respektere og ivareta personvernet
til mindredrige. Ved a utelate den yngre aldersgruppen fra undersgkelsen gnsker
vi & sikre at vi overholder NEHS lovgivning og etiske retningslinjer om forskning
pa barn, som er utarbeidet for a beskytte personopplysninger til sarbare grupper
(Hansen, 2009). Det er viktig & papeke at ved a utelate en stor andel av Gen Z vil

det forekomme noe ungyaktige funn.

4.6 Pre-test
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Far det endelige skjemaet sendes ut, er det viktig a teste det pa en mindre gruppe
respondenter. For & identifisere uklarheter og eventuelle mangler (Silkoset et al.,
2021, s. 173), ble skjemaet testet pa 30 personer. Vi ba om @rlige
tilbakemeldinger angaende forstaelse, utforming av spegrsmal, eventuelle
uklarheter og om respondenten ansa tiden brukt til & besvare spgrsmalene som
akseptabel. Vi gnsket & holde undersgkelsen innenfor en akseptabel tidsramme pa
2-5 minutter, for & unnga at respondentene klikket seg gjennom undersgkelsen
uten a reflektere over svarene. Tilbakemeldingene fra pre-testen resulterte i at
noen av spgrsmalene ble omformulert, for & unnga ungyaktige svar grunnet
usikkerhet eller misforstaelser. Det ble ogsa inkludert et skjermbilde av

produktanmeldelser som faglge av pre-testen.

4.7 Relabilitet og validitet

Reliabilitet og validitet er begrep som brukes nar man skal ta stilling til
gyldigheten og paliteligheten til analysen av et eller flere fenomen. Det er med
andre ord en vurdering av hvor “godt” en undersegkelse er gjennomfort.
Reliabilitet refererer til hvor palitelig og konsistent malemetoden er. | praksis
betyr dette at dersom undersgkelsen gjentas, forventes det a oppna samme
resultat. Validitet handler om hvor godt vi maler det vi gnsker & male og om

resultatene er representative (Silkoset et al., 2021, s. 87).

For & gke reliabiliteten utfarte vi en pre-test, som resulterte i noen
omformuleringer, begrepsforklaring og inkludering av skjermbilde.
Bekvemmelighetsutvalget som ble brukt i undersgkelsen kan betraktes som en
faktor som kan bidra til 3 redusere reliabiliteten. For a sikre validitet ble noen av
spgrsmalene bare stilt dersom de var relevante og samsvarte med forrige svar.
Eksempelvis ble det bare spurt om hvor forngyd respondentene var med
produktene de hadde kjegpt, dersom de hadde svart ja til at de hadde gjort et
produktkjep som falge av eWOM pa TikTok. I tillegg tok vi beslutningen om a
unnga spgrsmal med svarboks, da vi tidligere har erfart at dette ofte resulterer i

missing values. Vi valgte derfor a kun ha spgrsmal med konkrete svaralternativer.

4.8 Datarensing

Far selve dataanalysen gjennomfares, er det ngdvendig & inspisere dataen for a

identifisere mulige feilkodinger, unormale verdier eller “missing values” (Silkoset
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etal., 2021, s. 239). | var undersgkelse ble det ikke funnet noen missing values, da
vi pa forhand hadde gjort alle sparsmalene obligatoriske. Det var likevel noen
verdier som matte fjernes. For a sikre at vi kun fikk data fra den aktuelle
malgruppen (18-27), ble alle som ikke tilhgrte denne aldersgruppen fjernet fra
utvalget. Videre ble de som svarte at de ikke hadde TikTok fjernet, da det ble

ansett som essensielt for & kunne besvare resten av undersgkelsen.

For datarensingen hadde vi totalt 470 respondenter. Etter datarensingen satt vi
igjen med 432 respondenter som ble inkludert i videre analyse. Gjennomfgringen
av datarensing resulterte i gkt ngyaktighet i vare funn, samtidig som vi unngikk

ufullstendige svar fra respondenter som ikke tilhgrte var malgruppe.
5.0 Analyse

I denne delen av oppgaven vil vi ved hjelp av analyseprogrammet JMP analysere
dataene fra spgrreundersgkelsen. Vi utfarer en deskriptiv analyse for & kartlegge
respondentenes demografiske bakgrunn og karakteristika. Dette vil gi 0ss en
bredere forstaelse av resultatene fra de pafaelgende analysene og hjelpe oss med a
danne et helhetlig bilde av respondentgruppen. For & besvare hypotesene benytter
vi 0ss av deskriptiv analyse, t-test for én stikkprgve og t-test for to avhengige

stikkpraver.

5.1 Deskriptiv statistikk

Formalet med deskriptiv statistikk er a gi et visuelt og kvantitativt bilde av
datasettet, uten a trekke statistiske konklusjoner eller generaliseringer til en starre
populasjon (Hayes, 2023). Deskriptiv statistikk kan ogsa brukes som en
forberedende analyse far man gar videre til mer avanserte metoder og

hypotesetesting.

Etter fullfert datarensing satt vi igjen med 432 respondenter, som danner
grunnlaget for videre analyser. Av disse var 315 kvinner, 114 menn og 3
identifiserte seg som “annet” (vedlegg 3). Skjevfordelingen av kjonn kan veere
relatert til bruken av bekvemmelighetsutvalg i var forskning. Derfor er det ikke
ngdvendigvis mulig a trekke generelle konklusjoner gjeldende for hele

populasjonen. Som nevnt i 4.4 er respondentene mellom 18-27 ar, med en
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gjennomsnittsalder pa 22 ar (vedlegg 4). Alle har en bruker pa TikTok og over
halvparten tilbringer 1-2 timer daglig pa plattformen.

Q5: Tid brukt pa TikTok daglig

60 %
54 %
50 %
40 %
30%
22 %
20 % 19 %
10%
2% 1%
0% | —
Mindre enn 1t 1-2 timer 3-4 timer 5-6 timer Merenn 6 timer

[llustrasjon 5.1: Tid brukt pa TikTok daglig

| sparreundersgkelsen ble respondentene bedt om & oppgi formalet med sin bruk
av TikTok, og de hadde muligheten til & velge flere alternativer. Majoriteten av
respondentene oppga at de primeert bruker TikTok til underholdning og
tidsfordriv. Omtrent en tredjedel av deltakerne rapporterer at de bruker
plattformen til informasjonssgk. En liten andel oppga a bruke TikTok til shopping

0g kommunikasjon.

Q6: Jeg bruker TikTok til
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Illustrasjon 5.2: Jeg bruker TikTok til
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5.2 Hypotesetesting

Tidligere i oppgaven presenterte vi syv hypoteser som skulle bidra til & besvare
var problemstilling. Vi skal ved hjelp av det statistiske dataprogrammet JMP gjare
analyser for a teste hypotesene. Hypotese 2 og 7 testes ved bruk av deskriptiv
analyse. Hypotese 6 testes ved bruk av bade deskriptiv analyse og t-test for én
stikkprgve, som tester en gjennomsnittsverdi opp mot en gitt verdi (Silkoset et al.,
2021, s. 306). Hypotese 4 og 5 testes ogsa ved hjelp av t-test for én stikkprave.
Hypotese 1 og 3 testes ved hjelp av t-test for to avhengige stikkpraver, en
statistisk analyse som sammenligner gjennomsnittlige forskjeller mellom to

malinger utfert pa samme individ (Silkoset et al., 2021, s. 315).

5.2.1 Hypotese 1

H1: Hyppig eksponering av troverdig eWOM pa TikTok kan trigge et behov for et
produkt.

Var farste hypotese ble testet ved hjelp av en t-test for to avhengige stikkpraver.
Formalet var a undersgke om det var forskijeller i respondentenes opplevde lyst pa
et produkt, basert pa eksponering for én vs. ti positive anmeldelser pa deres
ForYouPage. Svarene fra undersgkelsesspgrsmal 10 ble brukt, der respondentene
vurderte sannsynligheten for a fa lyst pa produktet basert pa a) én positiv
anmeldelse og b) ti positive anmeldelser. Skalaen var fra 1 (sveert usannsynlig) til

5 (sveert sannsynlig).

Vi gnsket a teste om gjennomsnittet ved eksponering for ti positive anmeldelser
var hgyere enn gjennomsnittet for én positiv anmeldelse. Resultatene av analysen
viste at gjennomsnittlig sannsynlighet for a fa lyst pa produktet var 3,65741 ved ti
positive anmeldelser, som indikerte en holdning mellom "verken/eller" og
"sannsynlig". Ved én positiv anmeldelse var gjennomsnittet 3,05787, som
tilsvarer "verken/eller". En forskjell pa 0,59954 ble observert mellom de to

gruppene. Det er en signifikant forskjell, t(431) = 12,66, p<0.001 (vedlegg 5).
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‘Gjennomsnittlig opplevd lyst = Forskjell " P-verdi

pa produkt
Ti positive anmeldelser | 3,65741
En positiv anmeldelse | 3,05787
Ti positive anmeldelser - | | 0,59954

én positiv anmeldelse

Note: t-verdi er 12,66. * tyder at den er signifikant

Illustrasjon 5.3 - Resultat av t-test for to avhengige stikkpragver -Q10

Konklusjon: Analysen viser en hgyere opplevd lyst pa produktet ved eksponering
for ti positive anmeldelser, kontra én. Vi beholder derfor H1, og kan konkludere
med at hyppig eksponering av troverdig eWOM pa TikTok kan trigge et behov for
et produkt hos Gen Z.

5.2.2 Hypotese 2

H2: eWOM pa TikTok blir brukt til & innhente informasjon om produkter.

For a teste denne hypotesen benyttes det deskriptiv analyse fra
undersgkelsesspgrsmal 17, 18 og 13. Formalet med Q17: Har du sett andres
anmeldelser pa TikTok fgr du gjorde et produktkjep? var a kartlegge hvor stor
andel av respondentene som ser andres anmeldelser pa TikTok fer et produktkjgp.
Resultatene viser at 65% av respondentene svarte ja, mens 35% svarte nei
(vedlegg 6). Videre skulle Q18: Hvor ofte ser du anmeldelser pa TikTok, far du
gjer et produktkjep? gi oss innblikk i hvor hyppig dette forekommer (vedlegg 7).
INlustrasjon 5.4 viser at kun en liten andel, totalt 17%, ser pa anmeldelser “ofte”

eller “alltid” fer et produktkjep.

Q18: Hvor ofte ser du anmeldelser pa TikTok fer du gjor
et produktkjep

mAldri
mSjelden

@ Noen ganger
m Ofte

mAlltid

23



Illustrasjon 5.4: Sektordiagram av svarfordeling- Q18

Q13 er hovedspgrsmalet for hypotesen, der respondentene ble bedt om a vurdere
falgende utsagn: Jeg benytter TikTok til & innhente informasjon om et produkt jeg
er interessert i. Skalaen var fra 1 (sveert uenig) til 5 (sveert enig). Resultatet fra
Q13 viser et gjennomsnitt pa 3,01, som tilsvarer “verken/eller” (vedlegg 8). Selv
om over halvparten av respondentene hevder at de ser pa produktanmeldelser pa
TikTok far de foretar et kjap, viser resultatene fra Q18 at dette ikke skjer ofte nok
til & statte var hypotese. Den deskriptive analysen av Q13 indikerer ogsa at

respondentene er likegyldige til & bruke TikTok til informasjonsinnhenting.

Konklusjon: Basert pa analysen av innsamlede data, forkastes H2. Vi kan derfor
ikke konkludere med at TikTok blir brukt av Gen Z til & innhente informasjon om

produkter.

5.2.3 Hypotese 3

H3: Brukergenerert innhold oppfattes som mer troverdig enn innhold fra

influencere pa TikTok.

I undersgkelsen ba vi respondentene om a vurdere to pastander pa en skala fra 1
(sveert uenig) til 5 (sveert enig). De to pastandene var: Jeg stoler pa andre
forbrukere sine produktanmeldelser pa TikTok (Q21) og Jeg stoler pa influencere
sine produktanmeldelser pa TikTok (Q22). For & undersgke om det er noen
forskjeller i gjennomsnittsverdiene, utfarte vi en t-test for to avhengige
stikkpraver. Vi valgte & utfgre en ensidig test, der vi pastod at troverdigheten til

brukergenerert innhold er hgyere enn troverdigheten til innhold fra influencere.

Analysen avdekket at gjennomsnittlig troverdighet til andre forbrukere var
3,27546, noe som indikerer en holdning mellom "verken/eller" og "enig". Pa en
annen side hadde influencerne en gjennomsnittlig troverdighet pa 2,52546, noe
som betyr en holdning mellom "uenig™ og "verken/eller". Det er en signifikant
forskjell pa 0,75 mellom de to gruppene. Det er en signifikant forskjell, t(431) =
17,37, p<0.001 (vedlegg 9).
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| Gjennomsnittlig troverdighet | Forskjell P-verdi
Andre brukere 3,27546
| Influencere ' 2,52546
' Andre brukere - ‘ 0,75
influencere

Note: t-verdi er 17,37. * tyder at den er signifikant

Illustrasjon 5.5 - Resultat av t-test for to avhengige stikkpraver - Q21 & Q22

For a ytterligere styrke hypotesen var, undersgkte vi ogsa Q14: Oppfatter du
innhold laget av andre forbrukere som mer troverdig enn influencere? Resultatet
av dette sparsmalet viste folgende fordeling blant respondentene: 66% svarte “ja”,
12% svarte “nei” og 22% svarte “usikker” (vedlegg 10). Disse funnene bekrefter
ogsa resultatene fra den tidligere analysen, og indikerer at Gen Z har starre tillit til

andre forbrukere sammenlignet med influencere.

Q14: Oppfatter du innhold av andre forbrukere som
mer troverdig enn influencere

m Ja
= Nej
Usikker

lllustrasjon 5.6: Sektordiagram av svarfordeling - Q7 & Q8

Konklusjon:
Basert pa resultatene fra analysen og de innsamlede dataene i Q14, har funnene

gitt tilstrekkelig stette til & beholde hypotesen var. Respondentene viste en
signifikant forskjell i holdningen til troverdigheten mellom de to gruppene, med

gjennomsnittlig hgyere troverdighet til andre brukere.

5.2.4 Hypotese 4

H4: eWOM pa TikTok blir brukt av Gen Z for a evaluere alternativer.
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For & teste hypotese 4 gjennomfarte vi en t-test for én stikkprgve basert pa svarene
i sparsmal 19: Hvor ofte bruker du produktanmeldelser pa TikTok for & vurdere
alternativer? Vi gnsket a undersgke om gjennomsnittssvaret for respondentene
var hgyere enn 3, som tilsvarer "noen ganger". Ved a kjare en ensidig t-test med
en "hypothesized value" pa 3, fant vi at gjennomsnittlig bruk av eWOM for a
evaluere alternativer var 2,38657, som er 0,61343 lavere enn 3,0. Resultatet av
testen viste at arealet til hgyre for testobservatoren hadde en p-verdi pa 1,0000
(vedlegg 11). Dette indikerer at gjennomsnittet ikke er hgyere enn 3, og at Gen Z

sjeldent bruker TikTok til & evaluere alternativer.

Gjennomsnittlig bruk Forskjell P-verdi
Respondenter 2,38657
Hypothesized value 3
Respondenter - 0,61343 1,0000

hypothesized value

[llustrasjon 5.7 - Resultat av t-test for én stikkprgve - Q19

Konklusjon: Basert pa disse funnene kan vi konkludere med at hypotesen var om
at Gen Z bruker eWOM pa TikTok for & evaluere alternativer, ikke far stotte. Vi
forkaster derfor H4.

5.2.5 Hypotese 5

H5: eWOM pa TikTok skaper trygghet ved en kjgpsbeslutning.

I denne analysen har vi utforsket respondentenes opplevelse av hvorvidt eWOM
pa TikTok skaper trygghet ved kjgpsbeslutninger. Sparsmalet: Jeg faler at andres
produktanmeldelser gjgr meg tryggere i en kjgpsbeslutning (Q23) danner
grunnlaget for analysen. Her skulle respondentene vurdere pa en skala fra 1-5.
Ved a utfgre en ensidig t-test for én stikkprgve gnsket vi a undersgke om
gjennomsnittssvaret var hgyere enn 4, som representerer en enig holdning.
Resultatene av analysen viser at gjennomsnittssvaret var 3,58565, noe som er
0,41435 lavere enn “hypothesized value” pa 4. Med en p-verdi pa 1,0000, mangler
hypotesen statistisk statte (vedlegg 12).
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Gjennomsnittsvar Forskjell P-verdi

' Respondenter 3, 58565
' Hypothesized value ' 4
| Respondenter — ' 0,41435 | 1,0000

hypothesized value

llustrasjon 5.8 - Resultat av t-test for én stikkpreve - Q23

Konklusjon: Vi forkaster H5, og kan dermed ikke konkludere med at Gen Z faler
at eWOM pa TikTok skaper trygghet i en kjgpsbeslutning.

5.2.6 Hypotese 6

H6: Gen Z er forngyd med produktene de har kjgpt grunnet andres positive
vareprat pa TikTok.

For & besvare denne hypotesen stilte vi farst to innledende spgrsmal for & avdekke
om respondentene faktisk hadde gatt til innkjgp av produkter de oppdaget via
appen. Spgrsmalene vi stilte var falgende: Har du oppdaget et produkt pa TikTok
som du fikk lyst til & kjgpe? (Q7) og Gikk du til innkjep av et eller flere av disse
produktene? (Q8). Av respondentene var det 81% som svarte at de hadde
oppdaget et produkt, og bare 19% som svarte at de ikke hadde det (vedlegg 13).
Oppfalgingssparsmalet Q8 ble bare stilt til dem som svarte ja til & ha oppdaget et
produkt. Her svarte 66% at de hadde gatt til innkjep av et eller flere av
produktene, mens 34% hadde ikke det (vedlegg 14).

Q7: Har du oppdaget et produkt pa TikTok Q8: Gikk du til innkjep av et eller
som du spontant fikk lyst til 3 kjepe? flere av disse produktene?

mJa

m Nei m Nei

lllustrasjon 5.9: Sektordiagram av svarfordeling - Q7 & Q8

Etter a ha avdekket hvor stor andel som har kjgpt produkter fra appen var formalet

a videre undersgke hvor forngyd de var med produktene de har blitt pavirket av
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andre til & kjgpe. Hypotesen blir besvart med falgende undersgkelsesspgrsmal:
Hvor forngyd er du (totalt sett) med produktene du har blitt pavirket av andre til &
kjgpe fra TikTok (Q9). Dette ble bare stilt til de 66% som svarte at det hadde gatt
til innkjep. Ettersom at vi har en ensidig hypotese som pastar at Gen Z er
forngyde med produktene fra TikTok, gjennomfgrte vi en ensidig t-test for én
stikkprgve basert pa svarene i spgrsmal 9. Her satt vi 4 (forngyd) som
“hypothesized value”. Resultatene viser en gjennomsnittlig tilfredshet pa 4,11207,
noe som er 0,11207 hgyere enn testobservatoren pa 4. Vi far en p-verdi pa 0,0117,
noe som indikerer at respondentene gjennomsnittlig er mer enn “forneyd” med
produktene de har blitt pavirket av andre til 3 kjgpe gjennom TikTok (vedlegg
15). Vi ser ved en deskriptiv analyse av Q9, at 83% av respondentene er mellom

“forneyd” og “svert forneyd” (vedlegg 16).

Gjennomsnittlig tilfredshet Forskjell P-verdi
Respondenter 411207
Hypothesized value 4
Respondenter - 0,11207 0,0117*

hypothesized value

Note: tyder at den er signifikant

llustrasjon 5.10 - Resultat av t-test for én stikkpragve - Q9

Konklusjon: Vi beholder H6, ettersom at denne forskjellen er signifikant. Gen Z

er forngyd med produktene de har kjgpt grunnet andres vareprat pa TikTok.

5.2.7 Hypotese 7

H7: eWOM pa TikTok kan fare til impulskjap.

For & undersgke den siste hypotesen ser vi pa den deskriptive analysen
gjennomfart i punkt 5.2.6. Illustrasjon 5.9 belyste at 81% av de 432 respondentene
oppdaget et produkt pa TikTok som de spontant fikk lyst & kjgpe. Videre svarte
66% av disse at de endte opp med a kjgpe produktet. Dette gav oss et bilde pa om
respondentene fikk lyst til & kjgpe noe spontant, men ikke hvorvidt de foretok et
impulskjep. For & undersgke om respondentene har foretatt impulskjep pa
TikTok, ble spgrsmalet: Har du gatt rett til innkjgp av et produkt etter & ha sett en
produktomtale pa TikTok? (Q16) stilt. Av de 432 respondentene svarte 189
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personer bekreftende pa dette sparsmalet. Dette indikerer at de har gatt direkte til
innkjgp av et produkt etter & ha sett en overbevisende video pa appen (vedlegg
17).

Konklusjon: Disse funnene, sammen med de tidligere deskriptive analysene, gir
stette til hypotesen om at Gen Z foretar impulskjgp basert pa andres vareprat pa

TikTok. Dermed kan konklusjonen trekkes at hypotesen H7 beholdes.

6.0 Avslutning

Vi har na kommet til den siste delen av oppgaven, hvor hensikten er & besvare
problemstillingen - Hvordan pavirker eWOM pa TikTok Gen Z sin kjgpsprosess? |
denne delen vil vi dregfte relevante funn fra analysene opp mot tidligere presentert
teori, og komme med en konklusjon pa problemstillingen. Videre vil vi rette
oppmerksomheten mot implikasjoner som har oppstatt underveis i forskningen, og
kritisk vurdere eget arbeid. Avslutningsvis vil vi foresla muligheter for videre

forskning, med hensyn til mangler og svakheter i oppgaven.

6.1 Resultat og diskusjon av funn

Hypotese 1
H1: Hyppig eksponering av troverdig eWOM pa TikTok kan trigge et behov for et
produkt.

Denne hypotesen har som formal & avdekke eWOM sin pavirkning pa det farste
steget 1 kjopsprosessen - problemerkjennelse. Det er i dette steget selve
kjgpsprosessen starter, ved at et behov identifiseres. Gjennom testingen av
hypotesen har vi observert en signifikant gkning i opplevd lyst pa produktet ved
eksponering for ti positive anmeldelser sammenlignet med én. Dette resultatet
statter opp under tidligere forskning utfert av Schindler og Bickart (2005) som
indikerer at forbrukeranmeldelser og eWOM kan stimulere problemerkjennelse. |
tillegg bekrefter funnene ogsa teorien presentert av Zajonc (1968) om at gkt
eksponering for en stimulus kan fare til endrede positive holdninger, ogsa kjent

som "the mere exposure effect"”.
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Var hypotese 1 har dermed bidratt til & bekrefte disse teoriene i var forskning, og
viser at hyppig eksponering av troverdig eWOM pa TikTok kan trigge et behov
for et produkt hos Gen Z. Vi kan dermed konkludere med en korrelasjon mellom

vare egne funn og tidligere forskning utfagrt av Schindler, Bickart og Zajonc.

Hypotese 2
H2: eWOM pa TikTok blir brukt til & innhente informasjon om produkter.

Hypotese 2 tar sikte pa a undersgke bruken av eWOM pa TikTok som en kilde til
informasjon i det andre steget av kjgpsprosessen - informasjonsinnhenting. | dette
steget sgker kunden etter informasjon som er relevant for beslutningen som skal
tas. Tidligere studier utfgrt av Alalwan et al. (2017) og Indrawati et al. (2022) har
dokumentert at kunder i gkende grad benytter seg av sosiale medier som en kilde
til informasjon i kjgpsprosessen, og at eWOM spiller en avgjgrende rolle i
vurderingssituasjoner. Schindler og Bickart (2005) identifiserte ogsa eWOM som

en av de eksterne kildene i informasjonssgk-fasen.

Ved a analysere resultatene fra var studie, kan vi evaluere hypotese 2 og dens
sammenheng med tidligere forskning. En deskriptiv analyse av Q17 viste at 65%
av respondentene hadde sett andres anmeldelser pa TikTok far de gjorde et
produktkjap. Dette gir statte til tidligere funn som viser at eWOM blir benyttet
som en kilde til informasjon i kjgpsprosessen. Det ble avdekket i Q18 at kun en
liten andel, totalt 17%, oppga a se pa anmeldelser "ofte" eller "alltid" far et
produktkjgp. Disse funnene indikerer at bruken av TikTok som en

informasjonskilde i kjgpsprosessen ikke er utbredt blant vart utvalg av Gen Z.

Analysens hovedspgrsmal, Q13, viser en gjennomsnittlig verdi pa 3,01, som
tilsvarer "verken/eller". Dette tyder pa at respondentene har en ngytral holdning til
bruk av TikTok som en informasjonskilde i kjgpsprosessen. Oppsummert, gir ikke
analysen av innsamlede data tilstrekkelig statte til 2 konkludere med at TikTok
blir brukt av Gen Z til & innhente informasjon om produkter. Dette star i kontrast
til tidligere forskning som har vist at sosiale medier og eWOM spiller en betydelig

rolle som informasjonskilde.

Selv om hypotesen var ikke fikk tilstrekkelig statte, vil vi likevel trekke frem et

interessant funn fra spgrsmal Q12 i undersgkelsen. Dette spgrsmalet avdekket at
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TikTok var den foretrukne kanalen for informasjonssgk blant 134 av
respondentene (vedlegg 18). Dette gir oss indirekte stgtte for bruken av TikTok
som en plattform for informasjonsinnhenting. Imidlertid, nar respondentene ble
spurt om de brukte TikTok til & innhente informasjon om produkter de var
interessert i, fikk vi et gjennomsnittssvar pa "verken eller". Dette kan tyde pa at
respondentene ikke var innforstatt med hva det vil innebzre & benytte TikTok til &
innhente informasjon. Selv om hypotesen var ikke ble bekreftet, gir funnet fra
Q12 oss en interessant innsikt i brukernes preferanser for informasjonssgk pa
TikTok.

Hypotese 3
H3: Brukergenerert innhold oppfattes som mer troverdig enn innhold fra

influencere pa TikTok.

Nyere forskning av Srivastava et al. (2021) har indikert at dagens forbrukere
foretrekker omtaler og meninger fra bekjente eller andre forbrukere. Av ren
nysgjerrighet gnsket vi a se om vi fant bevis for denne preferansen blant vart
utvalg. Hypotese 3 har derfor som mal & undersgke troverdigheten til

produktanmeldelser fra andre brukere kontra influencere pa TikTok.

Analyseresultatene avdekket en gjennomsnittlig troverdighet pa 3,27 til andre
forbrukere og 2,52 til influencere. Det var en signifikant forskjell pa 0,75 mellom
de to gruppene, som indikerte en gjennomsnittlig hgyere troverdighet til andre
forbrukere. For & styrke hypotesen ytterligere, undersgkte vi ogsa Q14.

Resultatene viste at 66% svarte “ja”, nér de ble spurt om de oppfattet innhold

laget av andre forbrukere som mer troverdig enn influencere.

Vare funn bekrefter denne preferansen, da respondentene viste en betydelig
hayere troverdighet til andre forbrukere sammenlignet med influencere. Dette
stemmer overens med teorien om at kjente personer eller andre forbrukere har
starre pavirkningskraft og troverdighet i forbrukernes beslutningsprosesser.
Dermed har var egen forskning bidratt til & bekrefte hypotesen og den tidligere

identifiserte teorien om preferanse for brukergenerert innhold pa TikTok.

Hypotese 4
H4: eWOM pa TikTok blir brukt av Gen Z for a evaluere alternativer.
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Denne hypotesen har som formal a utforske om Gen Z benytter seg av eWOM pa
TikTok som en metode for a evaluere alternativer i en kjgpsprosess. Dette steget i
kjepsprosessen innebeerer vurdering av forskjellige alternativer basert pa
informasjonen samlet inn tidligere. Sosiale medier, som TikTok, har potensial til a
forenkle og forkorte denne prosessen ved a tilby produktomtaler og anbefalinger
fra andre forbrukere. Tidligere forskning av Schindler og Bickart (2005) har
papekt betydningen av andres innspill i en vurderingsprosess og deres rolle i &

inkludere eller ekskludere alternativer i forbrukerens vurderingssett.

Resultatet viste at gjennomsnittlig bruk av eWOM for & evaluere alternativer var
lavere enn 3, noe som indikerer at Gen Z sjeldent bruker TikTok til a evaluere
alternativer. Analysen statter ikke hypotesen var, og vi konkluderer derfor med at
TikTok ikke er en primaerkanal for Gen Z nar det gjelder a evaluere alternativer i
en kjgpsprosess. Dette kan indikere at det finnes andre kanaler eller kilder som er
mer foretrukne nar det gjelder vurdering av alternativer i kjgpsprosessen blant

denne generasjonen.

Hypotese 5
H5: eWOM pa TikTok skaper trygghet ved en kjgpsbeslutning.

| det fjerde steget i kjapsprosessen, hvor forbrukeren tar den endelige avgjarelsen
om hvilket produkt de skal kjagpe, eller ikke kjgpe, spiller trygghet en viktig rolle.
Forbrukere sgker etter informasjon for a redusere risikoen for feilkjep og for a
fale seg trygge i en kjgpsbeslutning. Var hypotese undersgker om eWOM pa
TikTok bidrar til a skape denne tryggheten.

Ved 4 analysere vare funn har vi undersgkt respondentenes opplevelse av hvorvidt
eWOM pa TikTok skaper trygghet ved kjgpsbeslutninger. Resultatene viser at
gjennomsnittsvaret var 3,58 pa en skala fra 1-5, noe som er lavere enn
“hypothesized value” pa 4. Dette indikerer at respondentene ikke opplever at
eWOM pa TikTok skaper en betydelig trygghet ved en kjgpsbeslutning. Vare funn
gir dermed begrenset statte til tidligere forskning presentert av Goldsmith og
Horowitz (2006), Kasabov (2016) og Scindler og Bickart (2005), som indikerer at
eWOM aktivt brukes av forbrukere for a redusere risiko ved kjgpsbeslutninger. Vi
konkluderer derfor med at eWOM pa TikTok ikke ngdvendigvis skaper trygghet i
en kjgpsbeslutning for Gen Z.
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Hypotese 6:
H6: Gen Z er forngyd med produktene de har kjgpt grunnet andres positive

vareprat pa TikTok.

Var nest siste hypotese tar sikte pa & undersgke sammenhengen mellom andres
positive vareprat pa TikTok og tilfredsheten til Gen Z med produktene de har
kjopt. Etterkjgpsevalueringen er en viktig del av kjgpsprosessen, da forbrukeren
vurderer om produktet stod til forventningene og dekket behovet som oppstod.
Tidligere forskning har vist at 50% av Tik Tok-brukere uttrykte tilfredshet med
produktene de kjgpte gjennom plattformen. | var studie gnsket vi a undersgke

hvordan dette utspiller seg blant den norske Gen Z-populasjonen.

Resultatene fant vi i undersgkelsessparsmal 9: Hvor forngyd er du (totalt sett)
med produktene du har blitt pavirket av andre til & kjgpe fra TikTok? Etter utfart
test sa vi en gjennomsnittlig tilfredshet pa 4,11, noe som var signifikant hgyere
enn forventet. Sammenlignet med TikTok sin egen forskning, ser vi at hele 83%
av respondentene hevdet at de var forngyd til sveert forngyd med produktene.
Dette indikerer at Gen Z er forngyd med produktene de har kjgpt grunnet andres
positive vareprat pa TikTok. Det er imidlertid viktig & merke seg at tilfredsheten
med slike kjgp kan variere avhengig av om produktet lever opp til forventningene

eller ikke.

Hypotese 7:
H7: eWOM pa TikTok kan fare til impulskjep

Denne hypotesen fokuserer pa sammenhengen mellom eWOM pa TikTok og

forekomsten av impulskjgp blant den norske Gen Z-populasjonen. Impulskjap er
kjennetegnet av umiddelbare og spontane kjgp, uten forutgdende intensjon om a
kjgpe fra en bestemt produktkategori. Tidligere forskning av Ewdy et al. (2023),

samt en studie fra TikTok (u.d.), har vist at impulskjep forekommer pa appen.

Ved a utfgre en deskriptiv analyse pa vart utvalg av 432 respondenter, bekreftet
189 personer at de hadde foretatt et direkte kjgp basert pa en overbevisende video
pa TikTok. Disse funnene, sammen med tidligere deskriptive analyser, gir statte
til hypotesen om at Gen Z foretar impulskjep basert pa andres vareprat pa TikTok.
Dette understreker betydningen av plattformen som en kilde til inspirasjon og
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gyeblikkelig handling nar det gjelder kjgpsbeslutninger. Vi har i det teoretiske
rammeverket presentert TikToks “Infinite loop”, en kontinuerlig syklus hvor
brukerne oppdager, vurderer og handler pa plattformen. Det at respondentene har
foretatt impulskjep som faglge av andres vareprat pa TikTok, bekrefter at eWOM

er selve drivkraften i denne uendelige lgkken.

6.2 Konklusjon

Denne studien har bidratt til a belyse hvordan eWOM pa TikTok pavirker Gen Z
sin kjgpsprosess. Gjennom analysen av dataene har vi avdekket flere interessante

funn, som skal gi oss et svar pa problemstillingen:

Hvordan pavirker eWOM pa TikTok Gen Z sin kjgpsprosess?

Nar det gjelder problemerkjennelse, ble det identifisert at eWOM pa TikTok kan
spille en viktig rolle i a igangsette kjgpsprosessen. Respondentene rapporterte at
de oppdaget behov for produkter etter & hyppig ha blitt eksponert for troverdig

eWOM pa plattformen. Dette indikerer at brukergenerert innhold pa TikTok kan

fungere som en form for stimuli som trigger problemerkjennelse blant Gen Z.

Pa informasjonssgk-steget fant vi imidlertid begrenset statte for at eWOM pa
TikTok blir brukt for & innhente informasjon om produkter. Vare funn tyder pa at
brukerne primaert bruker TikTok til underholdning, og at de ikke ser pa
plattformen som en palitelig kilde til produktinformasjon. Et interessant funn er
preferansen for brukergenerert innhold, kontra innhold fra influencere, da

farstnevnte oppfattes som mer troverdig.

Nar det gjelder evaluering av alternativer, fant vi heller ikke statte for at eWOM
pa TikTok spiller en vesentlig rolle. Respondentene rapporterte at det ikke
negdvendigvis bidrar til & skape trygghet ved kjgpsbeslutninger. Derimot blir
TikTok sett pa som en kanal for oppdagelse av nye produkter og tjenester, noe
som har fert til impulskjgp blant en betydelig andel av respondentene. Dette
funnet bekrefter at eWOM pa appen bidrar til at brukerne kontinuerlig oppdager,
vurderer og handler pa plattformen. Vi ser dermed at eWOM er drivkraften bak
den uendelige lgkken, og kan bidra til & positivt pavirke andre forbrukeres

problemerkjennelse og kjgpsbeslutning. | etterkjgpsevalueringen viste funnene at
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respondentene generelt var forngyd med produktene og tjenestene de hadde kjapt
som et resultat av eWOM pa TikTok.

Samlet sett viser funnene at eWOM pa TikTok har en betydelig innvirkning pa
Gen Z sin kjgpsprosess. Det kan bidra til & stimulere problemerkjennelse blant
brukerne, samtidig som det generer oppdagelse av nye produkter og tjenester.
Selv om TikTok ikke primart brukes som en informasjonskilde eller kanal for
vurdering av alternativer, er det tydelig at eWOM pa plattformen har en
innflytelse pa impulskjap og deres tilfredshet med produktene. Resultatene fra
analysene tillater oss & beholde H1, H3, H6 og H7, mens vi forkaster H2, H4 og
HS.

— ® — 0 — 0 — 0

INFORMASJONSS EVALUERING AV ATFERD ETTER
T [p———
H4 HS5: e H6: er

H2: eWOM pa : eWOM pa

TikTok blir brukt til TikTok blir brukt av forneyd

innhente informasjon GenZ for 3 evaluere

om produkter alternativer def

Illustrasjon 6.1. - Resultat fra konseptuell modell

6.3 Implikasjon og kritikk

Underveis i var forskning har vi identifisert visse faktorer som kan ha hatt
implikasjoner pa vare funn, og dermed pa konklusjonen. Vi benyttet oss blant
annet av et bekvemmelighetsutvalg som hovedsakelig bestod av venner og
bekjente, men ogsa ukjente. Ettersom undersgkelsen ble delt pa vare egne sosiale
medier er det begrensninger for hvor representativt utvalget er for a trekke
konklusjoner for hele populasjonen. Videre ble en betydelig andel av
populasjonen utelatt til fordel for personvern. Aldersgruppen 12-17 ar, som
representerer en stor andel av Gen Z, er ikke inkludert i var forskning.
Ekskluderingen av denne aldersgruppen farer til mangelfull innsikt i deres

perspektiver og holdninger. Det er derfor viktig a anerkjenne denne begrensingen
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og vere forsiktig med a generalisere vare funn til hele Gen Z populasjonen i

Norge.

Bruken av bekvemmelighetsutvalg resulterte ogsa i en skjevfordeling av kjgnn.
Dersom fordelingen av deltakere hadde veert jevnere, er det mulig at resultatene
ville sett noe annerledes ut. Det kan dermed veere tvil om hvor representativt
resultatene er for hele populasjonen. | tillegg kan spgrreundersgkelsen og
utformingen av spgrsmalene ha hatt en innvirkning pa selve resultatet. Selv om vi
gjennomfarte en pre-test i forkant av utsendelsen, som resulterte i flere
omformulerte spgrsmal, kom det frem ting i ettertid som kunne vert gjort

annerledes.

I enkelte tilfeller kan formuleringen av spgrsmalene i undersgkelsen ha fert til at
respondentene ikke forstod ngyaktig hva som ble spurt om, som igjen kan ha
resultert i feilaktige svar som avviker fra virkeligheten. Eksempelvis ble det i
hypotese 2 undersgkt om forbrukerne benyttet TikTok som en kanal for & innhente
informasjon. Analysen avslerte en gjennomsnittlig respons som tilsvarte “verken
eller”, mens vi 1 Q12 avdekket at en stor andel respondenter brukte TikTok som
primaerkilde for informasjonsinnhenting. Forskjellen i svarene kan tyde pa at
respondentene ikke var innforstatt med hva det vil innebare a benytte TikTok til &
innhente informasjon. For & gi respondentene en klarere forstaelse av hva vi
legger i begrepet "a bruke TikTok til & innhente informasjon™, kunne vi ha
presentert et skjermbilde av et sgkefelt pa TikTok (vedlegg 19). Deretter kunne vi
spurt respondentene om de hadde benyttet denne funksjonen til a sgke etter
informasjon om et spesifikt produkt. Det er en mulighet for at flere av
respondentene bruker TikTok til informasjonsinnhenting uten a reflektere over
det, og det kan tenkes at svarene kunne ha veert annerledes dersom vi hadde

implementert denne tilngermingen.
6.4 Forslag til videre forskning

Var studie fokuserte hovedsakelig pa eWOM generert av brukere pa TikTok. For
videre forskning kan det vere interessant a undersgke hvordan ulike typer
eWOM, som for eksempel innhold fra influencere eller merkevarer, pavirker Gen

Z sin kjgpsprosess. Det ville ogsa vaert spennende a undersgke hvordan ulike
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kilder til eWOM oppfattes av Gen Z, og hvilken innflytelse de har pa de ulike

stegene i kj@psprosessen.

Selv om vare funn indikerer en begrenset bruk av TikTok som en
informasjonskilde, kan det fortsatt vaere interessant a undersgke hvordan Gen Z
bruker plattformen i informasjonssgkfasen. Dette kan innebzre a analysere hvilke
produkter de sgker etter, og hvilke faktorer som pavirker deres vurdering av

informasjonens troverdighet.

Videre viste vare funn at brukergenerert innhold pa TikTok ble oppfattet som mer
troverdig enn innhold fra influencere. Videre forskning kan se nermere pa
arsaken til dette, og undersgke hvordan disse to kildene til eWOM pavirker Gen Z

sin Kjgpsprosess.

Disse forslagene er bare noen av mange muligheter for videre forskning pa
omradet. Videre forskning kan bidra til & utvide kunnskapen om eWOM pa
TikTok og dens pavirkning pa Gen Z sin kjgpsprosess. Det kan ogsa gi oss mer

innsikt i hvordan sosiale medier pavirker forbrukeratferd.
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Vedlegg

Vedlegg 1 - Bilde fra sperreundersekelse “produktanmeldelse”

Under ser du et bilde av det man pa TikTok kaller "product reviews", senere omtalt som "anmeldelse”

" DONN £RLIG TEST AV
OSKAR WESTERLIN SIN NYE

#sjokoladebolle
#oskarstrippelsjoko Man...

v MankeGard

Maybelline INSTANT
PERFECTOR 4 IN1GLO...

Q14,7 0 Em Clark

#cleanitzerobalm Clean it
Zero Cleansing Balm Re...

Q665K gAngieTangy Q351

23.11.2022

#thepinkstuff The pink
stuff review! It smells like...

& Quartzcleaningco Q181

Se for deg at det dukker en positiv "anmeldelse" av et relevant produkt for deg pa TikTok

Vedlegg 2 - Sparreundersgkelse oppsummert i tabell

1. Problemerkjennelse

H1: Hyppig
eksponering av
troverdig eWOM pa
TikTok kan trigge et

- Q10: Hvor sannsynlig er det at
du far lyst pa produktet basert pa:

En positiv anmeldelse om

behov for et produkt | produktet pa din ForYouPage
Ti positive anmeldelser om
produktet pa din ForYouPage
2. Informasjonssgk H2: eWOM pa - Q17: Har du sett andres

TikTok blir brukt til &
innhente informasjon
om produkter

H3: Brukergenerert
innhold oppfattes som
mer troverdig enn

anmeldelser pa TikTok far du
gjorde et produktkjep?

- Q18: Hvor ofte ser du
anmeldelser pa TikTok, fer du gjer
et produktkjap?

- Q13: Jeg benytter TikTok til &
innhente informasjon om et
produkt jeg er interessert i

- Q21: Jeg stoler pa andre
forbrukere sine
produktanmeldelser pa TikTok.
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innhold fra
influencere pa TikTok

- Q22: Jeg stoler pa influencere
sine produktanmeldelser pa
TikTok

- Q14: Oppfatter du innhold laget
av andre forbrukere som mer
troverdig enn influencere?

3. Evaluering av
alternativer

H4: eWOM pa
TikTok blir brukt av
Gen Z for & evaluere
alternativer

- Q19: Hvor ofte bruker du
produktanmeldelser pa TikTok for
a vurdere alternativer?

4. Kjgpsbeslutning

H5: eWOM pa
TikTok skaper

trygghet ved en
kjgpsbeslutning

- Q23: Jeg faler at andres
produktanmeldelser gjar meg
tryggere i en kjgspbeslutning

5. Etterkjgpsevaluering

H6: Gen Z er forngyd
med produktene de
har Kjgpt grunnet
andres positive
vareprat pa TikTok

- Q7: Har du oppdaget et produkt
pa TikTok som du fikk lyst til &
Kjope?

- Q8: Gikk du til innkjgp av et
eller flere av disse produktene?

Q9: Hvor forngyd er du (totalt
sett) med produktene du har blitt
pavirket av andre til & kjgpe fra
TikTok?

H7: eWOM pa
TikTok kan fare til
impulskjgp

- Q7: Har du oppdaget et produkt
pa TikTok som du spontant fikk
lyst til & kjope?

- Q8: Gikk du til innkjgp av et
eller flere av disse produktene?

- Q16: Har du gatt rett til innkjop
av et produkt etter a ha sett en
produktomtale pa TikTok?

Vedlegg 3 - Fordeling av kjgnn (Q1)
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r ~'Distributions

v ~/Q1: Hvilket kjonn
identifiserer du deg som?

[

Annet Kvinne Mann

v Frequencies

Level Count Prob
Annet 3 0,00694
Kvinne 315 0,72917
Mann 114 0,26389
Total 432 1,00000
N Missing 0

3 Levels

Vedlegg 4 - fordeling av alder (Q2)

r ~ Distributions
v ~Q2: Hvor gammel er du?

28
26 e
24

20

18 —

v Quantiles

100,0% maximum 27
99,5% 27
97,5% 26
90,0% 25
75,0% quartile 23
50,0% median 22
25,0% quartile 21
10,0% 20
2,5% 18
0,5% 18
0,0% minimum 18
v ~'Summary Statistics
Mean 22,157407
Std Dev 1,9809395
Std Err Mean 0,095308

Upper 95% Mean 22,344734
Lower 95% Mean 21,970081
N 432

Vedlegg 5 - T-test for to avhengige stikkpragver (Q10)



v ~/Matched Pairs

v Difference: Q10: Ti positive anmeldelser-Q10: En

positiv anmeldelse om produktet pa din for you page
4

Difference: Q10: Ti positive anmeldelser-Q10: En
positiv anmeldelse om produktet pa din for you

Q10: En positiv ahmetdelse om produkte

1 2 3 4 5
Mean: (Q10: Ti positive anmeldelser+Q10: En
positiv anmeldelse om produktet pa din for you

page)/2
Q10: Ti positive anmeldelser 3,65741 t-Ratio 12,65767
Q10: En positiv anmeldelse om produktet pa din for you page 3,05787 DF 431
Mean Difference 0,59954 Prob > || <0001
Std Error 0,04737 Prob >t <,0001*
Upper 95% 0,69263 Prob <t 1,0000
Lower 95% 0,50644
N 432
Carralatinn n R 794

Vedlegg 6 — Har du sett andres anmeldelser pa TikTok fer et produktkjep Q17

v ~ Distributions

v ~/Q17: Har du sett andres anmeldelser
pa TikTok for du gjorde et produktkjep?

65%

35%

Ja Nei

v Frequencies

Level Count Prob
Ja 282 0,65278
Nei 150 0,34722
Total 432 1,00000
N Missing 0

2 Levels

Vedlegg 7 - Hvor ofte ser du anmeldelser pa TikTok far et produktkjgp (Q18)
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v ~/Distributions

v ~'/Q18: Hvor ofte ser du anmeldelser pa
TikTok, for du gjor et produktkjep?

| =1 |
I L O | '
41%
24%
18% 14%
3%

1

1 2 3 4 5 6

v Quantiles

100,0% maximum
99,5%

97,5%

90,0%

75,0% quartile
50,0% median
25,0% quartile
10,0%

2,5%

0,5%

0,0% minimum

v ~'Summary Statistics

Mean 2,6018519
Std Dev 1,0370386
Std Err Mean 0,0498945
Upper 95% Mean 2,6999187
Lower 95% Mean 2,503785
N 432

—_—m s NN WsrOOOO

Vedlegg 8 - Jeg benytter TikTok til & innhente informasjon (Q13)

'~ Distributions

v ~Q13: Jeg benytter TikTok til & innhente
informasjon om et produkt jeg er interessert i

%
1 2 3 4 5 6
¥ Quantiles

100,0% maximum 5
99,5% 5
97,5% 5
90,0% 5
75,0% quartile 4
50,0% median 3
25,0% quartile 2
10,0% 1
2,5% 1
0,5% 1
0,0% minimum 1

v v Summary Statistics

Mean 3,0115741
Std Dev 1,2879435
Std Err Mean 0,0619662
Upper 95% Mean 3,1333676
Lower 95% Mean 2,8897805
N 432

Vedlegg 9 - t test for to avhengige utvalg (Q21/22)
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v i~IMatched Pairs

v Difference: Q21: Jeg stoler pa andre forbrukere sine produktanmeldelser
pa TikTok-Q22: Jeg stoler pa influencere sine produktanmeldelser pa TikTok

4

Q21: Jeg stoler pa forbrukere sine

N
/

=2

-3

Difference: Q21: Jeg stoler p& andre forbrukere
sine produktanmeldelser pa TikTok-Q22: Jeg
stoler p influencere sine produktanmeldelser pa

Q22: Jeg stoler pélinfluencere sine prodt

1 2 3 4 5
Mean: (Q21: Jeg stoler p& andre forbrukere sine
produktanmeldelser pa TikTok+Q22: Jeg stoler

pé influencere sine produktanmeldelser pa
TikTok)/2

Q21: Jeg stoler pa andre forbrukere sine produktanmeldelser pé TikTok 3,27546 t-Ratio 17,37309
Q22: Jeg stoler pé influencere sine produktanmeldelser pa TikTok 2,52546 DF 431
Mean Difference 0,75 Prob > |t|  <,0001"
Std Error 0,04317 Prob > t <,0001*
Upper 95% 0,83485 Prob < t 1,0000

Lower 95% 0,66515

N 432

Correlation 0,47276

Vedlegg 10 - Svarfordeling Q14

r i~ /Distributions

v ~/Q14: Oppfatter du innhold laget av andre
forbrukere som mer troverdig enn influensere?

66%

22%
12%

Ja Nei Usikker

v Frequencies

Level Count Prob
Ja 284 0,65741
Nei 51 0,11806
Usikker 97 0,22454
Total 432 1,00000
N Missing 0

3 Levels

Vedlegg 11 - ensidig t-test for en stikkprgve (Q19)
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' = Distributions
v ~/Q19: Hvor ofte bruker du produktanmeldelser
pa TikTok for & vurdere alternativer?

Sl

v Quantiles

100,0% maximum
99,5%

97,5%

90,0%

75,0% quartile
50,0% median
25,0% quartile
10,0%

2,5%

0,5%

0,0% minimum

v ~ Summary Statistics

Mean 2,3865741
Std Dev 1,0335914
Std Err Mean 0,0497287
Upper 95% Mean 2,484315
Lower 95% Mean 2,2888332

- d A NP0

N 432
v ~/Test Mean
Hypothesized Value 3
Actual Estimate 2,38657
DF 431
Std Dev 1,03359
t Test

Test Statistic -12,335
Prob > |t| <,0001*
Prob >t 1,0000
Prob <t <,0001*

2,5 3,0 3,5

Vedlegg 12 - t-test for én stikkprove (Q23)



v ~ Distributions

v ~1Q23: Jeg foler at andres produktanmeldelser
gjer meg tryggere i en kjgpsbeslutning

o

1 2 3 4 5 6

v Quantiles

100,0% maximum
99,5%

97,5%

90,0%

75,0% quartile
50,0% median
25,0% quartile
10,0%

2,5%

0,5%

0,0% minimum

v ~'Summary Statistics

Mean 3,5856481
Std Dev 0,8573837
Std Err Mean 0,0412509
Upper 95% Mean 3,6667261
Lower 95% Mean 3,5045702

- S a0 WhAaBEDdDOOOO

N 432
v ~'Test Mean

Hypothesized Value 4

Actual Estimate 3,58565

DF 431

Std Dev 0,85738
t Test

Test Statistic -10,045

Prob > |t| <,0001*

Prob > t 1,0000

Prob <t <,0001*

36 38 40 42 44

Vedlegg 13 - Svarfordeling Q7

v i~ Distributions

v ~Q7: Har du oppdaget et produkt pa TikTok
som du spontant fikk lyst til & kjope?

81%
19%
Ja Nei

v Frequencies

Level Count Prob
Ja 352 0,81481
Nei 80 0,18519
Total 432 1,00000
N Missing 0

2 Levels

Vedlegg 14 - Svarfordeling Q8



v ~ Distributions

v ~Q8: Gikk du til innkjop av et
eller flere av disse produktene?

66%

34%

Ja Nei

v Frequencies

Level Count Prob
Ja 232 0,66286
Nei 118 0,33714
Total 350 1,00000
N Missing 82

2 Levels

Vedlegg 15: ensidig t-test for én stikkprave (Q9)

v ~ Distributions

v ~Q9: Hvor forneyd er du (totalt sett) med produktene
du har blitt pavirket av andre til & kjope fra TikTok?

J :

v Quantiles

100,0% maximum
99,5%

97,5%

90,0%

75,0% quartile
50,0% median
25,0% quartile
10,0%

2,5%

0,5%

0,0% minimum

v '~ Summary Statistics

Mean 4,112069
Std Dev 0,7475391
Std Err Mean 0,0490783
Upper 95% Mean 4,2087674
Lower 95% Mean 4,0153706

NN LOAEBOOOOO

N 232
v i~ Test Mean

Hypothesized Value 4

Actual Estimate 4,11207

DF 231

Std Dev 0,74754
t Test

Test Statistic  2,2835

Prob > |t| 0,0233*

Prob > t 0,0117*

Prob <t 0,9883

3,86 3,90 395 4,00 4,05 4,10 4,15




Vedlegg 16 - Deskriptiv statistikk fra Q9

v ~/Distributions

v ~Q9: Hvor forneyd er du (totalt sett) med produktene
du har blitt pavirket av andre til & kjope fra TikTok?

I a
52%
31%
14%
3%
2 3 4 5 6

v Quantiles

100,0% maximum
99,5%

97,5%

90,0%

75,0% quartile
50,0% median
25,0% quartile
10,0%

2,5%

0,5%

0,0% minimum

v ~'Summary Statistics

Mean 4,112069
Std Dev 0,7475391
Std Err Mean 0,0490783
Upper 95% Mean 4,2087674
Lower 95% Mean 4,0153706
N 232

MNRONOAEROOOOO

Vedlegg 17 - svarfordeling Q16

v '~ Distributions

v ~/Q16: Har du gétt rett til innkjop av et produkt
etter & ha sett en overbevisende video pa TikTok?

243
189

Ja Nei

v Frequencies

Level Count Prob
Ja 189 0,43750
Nei 243 0,56250
Total 432 1,00000
N Missing 0

2 | avala
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Vedlegg 18 - Deskriptiv statistikk fra Q12

Q12: Foretrukket kanal for informasjonssek
300

281

250
200
150 134
100

50

M 6
0 I ——
Annet Google Instagram TikTok

Vedlegg 19 - Eksempel pa sgkefelt pa TikTok

17:03 NI 100]
< Qsok Sok
@ blalys briller normal X
@ pink stuff review X
@ fun light saft fersken X
© best self tanner X
@ waterproof mascara X

@ tanrevel X
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