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Sammendrag

Vi ser en stadig gkende bruk av Instagram som markedsferingsverktgy for
bedrifter i arbeidslivet. Instagram kan brukes pa ulike mater for a skape
engasjement hos forbrukere. Bedrifter kan publisere eget innhold, ha betalt
samarbeid med influensere og publisere innhold produsert fra influensere.

Var bacheloroppgave tar utgangspunkt i tre ulike typer innlegg som pavirker
forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon til Kremmerhuset Ting & Sant.
Vi har utarbeidet fglgende problemstilling som blir besvart i oppgaven; «I hvilken
grad blir forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon pavirket av de ulike

formene for Instagram-innlegg?»

I litteraturgjennomgangen undersgker vi studier og teorier knyttet til vart valgte
tema. Forskning vi har benyttet oss av viser til influenserens pavirkningsmakt i

henhold til merkekjennskap og kjgpsintensjon, samt effekten av innlegg merket
med annonse. Konsistensteori har en stor betydning i var besvarelse for hvordan
samsvaret mellom merkevaren, forbrukere og influensere er en sentral

pavirkningsfaktor.

Vi gjennomfarte kvantitative analyser for a besvare var problemstilling. Vi
utarbeidet en sparreundersgkelse for a innhente primeerdata som vi benyttet oss av
for & utfgre en multippel regresjonsanalyse, t-test og kji-kvadrattest. Vi utfarte
analysene for & undersgke sammenhengen mellom uavhengige variabler,
merkekjennskap og kjgpsintensjon. I tillegg har vi innhentet sekundardata fra
Kremmerhuset sin Instagram for & analysere forbrukernes engasjement rundt deres
innhold fra April 2022 — Mars 2023

Funn fra oppgaven var indikerer at Kremmerhuset sitt samarbeid med
mikroinfluensere fungerer godt slik det er i dag. Innlegg publiser av
Kremmerhuset, bade eget materiale og innhold produsert av influensere, har en
positiv effekt pa merkekjennskap og kjgpsintensjon hos forbrukerne. Vi ser
likevel at forbrukere har en viss skepsis til annonser, og dermed har en negativ
effekt kjgpsintensjon.



1.0 Innledning

1.1.Introduksjon

En gkning ved bruken av sosiale medier blant forbrukere, gir bedrifter muligheten
til & na ut til potensielle kunder ved & markedsfgre produktene deres via digitale
plattformer i sanntid. Dersom bedrifter greier a bygge opp en stor fglgerbase, far
de dermed direkte tilgang til nye kunder som de kan interagere med pa et mer
personlig plan. Pa denne maten far bedrifter gkt synlighet og merkekjennskap som

i sin tur gker sannsynligheten for kundelojalitet.

Den digitale plattformen Instagram opplever en stadig gkende vekst i form av
antall forbrukere og engasjement (Kuligowski, 2023). Enhver bedrift uavhengig
av starrelse og kapital, kan benytte seg av Instagram for & markedsfare sine
produkter. Ifglge We Are Social’s rapport 2023 kan en bedrift potensielt na ut til
4.76 milliarder online-brukere gjennom sosiale medier hvorav to milliarder av
brukerne er aktive brukere pa Instagram (We Are Social, 2023, s. 182). Det vil si
at en bedrift potensielt kan na ut til to milliarder brukere pa Instagram, noe som
gjer Instagram til en sveert effektiv plattform a benytte seg av. En unik mate for
bedrifter & markedsfare seg pa gjennom Instagram, er ved a benytte seg av
influensermarkedsfering. En influenser (opinionsleder) er en person eller en figur
pa sosiale medier som har en stor falgerbase med et stort pavirkningspotensiale til
falgerne sine (Geyser, 2023). Nar kjente figurer og influensere publiserer innhold
pa Instagram for en bedrift, tiltrekker dette oppmerksomhet.
Influensermarkedsfering er derfor et digitalt markedsfagringsverktay som flere
bedrifter aktivt benytter seg av for & na ut til flere potensielle kunder, samt for a

skape starre merkevarekjennskap.

Det finnes flere forskjellig typer Instagram-innlegg man kan publisere herav
bilder, Instagram-reels, innlegg med betalt promotering m.m. En Instagram-reel er
en video som kan vare i opptil et minutt hvor man kan klippe og lime inn
forskjellige videoer til en videosnutt (Instagram, 2020).

I denne oppgaven gnsker vi a undersgke hvilke typer Instagram-innlegg som
pavirker forbrukeres merkekjennskap og kjgpsintensjon mest. Fglgelig tar var

bacheloroppgave for seg hvordan ulike former for Instagram-innlegg pavirker



kundenes kjgpsintensjon og merkekjennskap overfor bedriften Kremmerhuset
Ting & Sant AS. Kremmerhuset er en bedrift innenfor retail-bransjen og tilbyr et
stort varesortiment innenfor hjem og interigr. Selv beskriver Kremmerhuset seg
som en «Spennende interigrbutikk hvor du kan finne inspirasjon til ditt personlige
hjem» (Kremmerhuset, 2023).

Vi har valgt & skrive om Kremmerhuset, da det ene medlemmet pa gruppen var
har jobbet der i flere ar, og vi har derfor en del interninformasjon som vi kan fa

bruk for i denne oppgaven.

1.2 Markedsfgring via Instagram

Instagram er en effektiv plattform a benytte seg av for markedsfgring av en
merkevare. Det er dermed viktig for bedrifter & publisere innhold pa deres
Instagram-konto slik at de kan vise frem sine produkter til en starre potensiell
kundebase. Pa denne maten kan de skape et hgyt forbrukerengasjement og

merkevarekjennskap (Wulandari & Darma, 2020, s. 381).

Vi skal i denne oppgaven undersgke tre forskjellige typer Instagram-innlegg, samt
hvilken effekt innleggene har pa forbrukere. Vi skal fokusere pa hvordan
forbrukernes kjgpsintensjon og merkevarekjennskap blir pavirket, og i safall
hvilken grad det blir pavirket i henhold til ulike faktorer.

Personer med egen Instagram-konto gnsker a fglge med pa de nyeste trendene,
samt bli inspirert av andres bilder og videoer. Det er derfor viktig for bedrifter &
ha en egen Instagram-konto slik at de kan produsere spennende innhold for & na ut

til flere.

1.2.1 Mikroinfluensermarkedsfaring

En mikroinfluenser er en opinionsleder med en falgerbase pa alt fra 1.000 til
100.000 fglgere (Isyanto et al., 2019). Mikroinfluensere kan ha stor innflytelse pa
forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon. Kremmerhuset benytter seg av
mikroinfluensere som Susann Frustel (@susannfrustol) med 11.000 falgere, og
@renoveringsprosjektet med 5.500 falgere (Instagram, 2023). Nar en influenser
fremmer et produkt pa deres egen Instagram-konto vil aktgrer som

Kremmerhuset, motta en belgnning i form av at de vil na ut til flere potensielle



kunder. Influensermarkedsfaring har blitt sveert populaert de seneste arene og
forbrukere blir stadig eksponert for annonser og reklame pa Instagram. Dersom
Instagram-innleggene treffer forbrukere pa riktig mate, vil bedrifter fa flere lojale

kunder med hay kjgpsintensjon.

1.3 Problemstilling

Annonser, reklame og betalt samarbeid har etter hvert utviklet seg til & bli en
norm pa sosiale medier. Betalt samarbeid kan derimot virke utroverdig for noen
forbrukere, da influensere far betalt for & publisere innhold for en merkevare, og
dermed ikke ngdvendigvis gir en &rlig mening. Dersom en influenser mister
troverdighet, kan forbrukere fa en negativ assosiasjon knyttet til merkevaren.
Dette er en utfordring bedrifter ma ta hensyn til ved bruk av

influensermarkedsfaring.

| oppgaven var gnsker vi & undersgke hvilken effekt influensere og betalt
samarbeid har pa forbrukernes merkevarekjennskap og kjgpsintensjon. For &
undersgke dette naermere har vi derfor valgt & undersgke tre forskjellige former
for Instagram-innlegg slik at vi kan finne ut av hvilket innlegg som pavirker
forbrukernes merkevarekjennskap og kjepsintensjon mest. For undersgkelsen av

dette, har vi utformet denne problemstillingen som oppgaven var baseres pa;

«l hvilken grad blir forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon pavirket av

de ulike formene for Instagram-innlegg?»

1.4 Studiets formal

Med dette studiet gnsker vi a utforske hvilken effekt innhold publisert av
influensere har pa kundenes oppfatning av Kremmerhuset. Vi skal sammenlikne
dette med innhold som publiseres direkte fra merkevaren uten influenser.
Formalet med studiet vart er & undersgke i hvilken grad forbrukernes
merkevarekjennskap og kjgpsintensjon blir pavirket av de ulike formene for

Instagram-innlegg.



1.5 Avgrensninger

Far vi gar i gang med undersgkelsen av var problemstilling, har vi valgt a
avgrense noen omrader i oppgaven var. Dette skyldes at vi kun har fem maneder
pa oss til & gjennomfare studiet i tillegg til en maksimal lengde pa antall sider
oppgaven var kan besta av. Vi gnsker dermed & innsnevre studiet vart slik at vi far
mest ngyaktige resultater og innsikt basert pa undersgkelsesomradet vart.

Vi har valgt a undersgke «Unge voksne — menn og kvinner, i alderen 20-29 ar».
Vi skal kun fokusere pa Instagram som digital plattform i denne oppgaven, da
Kremmerhuset kun benytter seg av denne plattformen for
influensermarkedsfaring. Videre har vi kun valgt a benytte kvantitativ metode for
analyse av var problemstilling, da kvantitative metoder egner seg best for
innhenting av informasjon fra store informantgrupper — noe vi behgver for a fa
best mulig resultater fra vart undersgkelsesomrade (Kosberg et al., 2020). For
kvantitativ metode skal vi utarbeide en spgrreundersgkelse hvor noen av kravene
vi stiller til respondentene vare er at de kjenner til Kremmerhuset fra tidligere, har
egen Instagram-konto, og at de har erfaring med Instagram-annonser. Arsaken til
hvorfor vi ikke skal benytte kvalitative metoder er grunnet at det kan veere
vanskelig a vite om svarene vi far er sanne og troverdige, eller om de blir pavirket

av sosiale forhold og omgivelsene rundt.

2.0 Litteraturgjennomgang

| kapittel to av oppgaven begynner vi med a definere kjernebegrepene i
problemstillingen. Deretter undersgker vi de tre formene for Instagram-innlegg
hvor vi drgfter innleggenes svake og sterke sider opp mot problemstillingen. Pa
denne maten kan vi undersgke hvilket Instagram-innlegg som har sterst potensiale
til & pavirke forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon mest i henhold til
forankret litteratur og teorier. Dette gir oss muligheten videre til & sammenlikne
svar fra datainnsamlingen som vi presenterer i kapittel fire, med funn fra
litteraturgjennomgangen. Pa denne maten vil vi fa mest solide resultater

avslutningsvis i oppgaven.



2.1 Merkekjennskap

| oppgaven benytter vi oss av denne definisjonen for merkevarekjennskap;
«Merkevarekjennskap er i hvilken grad publikum er kjent med en merkevare og
deres produkter eller tjenester» (Gomez, 2022). Merkevarekjennskap representerer
hvor kjent malgruppen til en bedrift er med en merkevare, samt hvor godt de

gjenkjenner den.

2.1.1 Faktorer som pavirker merkekjennskap

Merkevarekjennskap er svert avgjagrende tidlig i forbrukernes beslutningsprosess.
For at forbrukere skal etablere merkevarekjennskap, ma det etableres et mentalt
ankerpunkt om merkevaren hos forbrukeren. Pa denne maten vil forbrukere henge
all kunnskap pa en «knagg» slik at de automatisk vil tenke pa en bestemt
merkevare nar det dukker opp et behov. Merkevarekjennskap har to viktige
dimensjoner herav bredde- og dybdekjennskap (Samuelsen et al., 2019).
Breddekunnskap innebzrer at forbrukere skal huske merkevaren i ulike
behovssituasjoner. Et eksempel pa dette kan veere at en forbruker behgver a pynte
hjemmet sitt, sa tenker de automatisk pa Kremmerhuset. Dybdekunnskap handler
om at forbrukere behgver hjelp til & gjenkjenne en merkevare. Det vil si at dersom
en forbruker ikke husker en merkevare av seg selv, kan det holde at de kommer pa

den ndr et behov melder seg.

Andre faktorer som pavirker forbrukernes merkevarekjennskap, er for eksempel
en bedrifts samarbeid med influensere. Dersom en influenser fronter et produkt pa
sine sosiale medier, kan dette pavirke og tilfaye nye behov til forbrukere som ser
opp til denne influenseren. Influensere som har en stor falgerbase hvor de fleste
har tillit til influenserens innhold, vil ha stor sannsynlighet til & kunne pavirke
forbrukernes merkevarekjennskap til en bedrift. Dersom en forbruker behgver en
ny lampe, sa vil man automatisk tenke pa den fine lampen som ble vist pa
influenserens sosiale medier fra Kremmerhuset eksempelvis. Det finnes flere
faktorer som pavirker forbrukernes merkevarekjennskap herav den visuelle

fremstillingen av innhold, eller hvilken avsender innholdet publiseres av.
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2.2 Kjgpsintensjon

Vi benytter oss av denne definisjonen for kjgpsintensjon; «Kjgpsintensjon er
kundenes vilje til & kjgpe et bestemt produkt eller en bestemt tjeneste» (Alam, M.,
et al., 2015). Forbrukernes kjgpsintensjon er en avhengig variabel som avhenger
av eksterne og interne faktorer. Kjgpsintensjon dreier seg om motiverende

faktorer som pavirker forbrukernes atferd til a skulle gjennomfare et kjgp.

2.2.1 Faktorer som pavirker kjgpsintensjon

Det er ingen garanti om at forbrukernes kjgpsintensjon knyttet til en merkevare
holder seg stabil over tiden, snarere tvert imot. Forbrukernes kjgpsintensjon kan
bade svekkes og styrkes avhengig av hvilket behov og motivasjon de har. AIDA-
modellen (Attention, interest, desire og action) skildrer en forbrukers
pavirkningsprosess og hvordan markedskommunikasjon bgr forega fra en bedrift
til forbruker for at forbrukere faktisk kan utvikle kjgp (Song et al., 2021).

Den farste fasen er oppmerksomhetsfasen (Attention). For at en forbruker kan
vurdere innholdet til en merkevare, ma forbrukeren farst gjares oppmerksom pa at
det eksisterer. | denne fasen er det viktig at en bedrift publiserer tiltrekkende
innhold ved hjelp av influensere eksempelvis, slik at de kan fange potensielle
kunder. Den neste fasen er interessefasen (Interest). | denne fasen ma forbrukernes
oppmerksomhet til merkevarens innhold, brukes til a gjgre kundene interessert i
en bedrifts produkter. Dersom en Instagram-bruker blir eksponert for bedriftens
innlegg som viser til merkevarens gode produktegenskaper, skaper dette interesse
hos de forbrukerne som verdsetter god kvalitet ved kjgp av interigrartikler. |
tillegg ma bedriftens innhold gi kundene et gnske om at ved a kjgpe deres
produkter, vil dette bade lgse et problem, gi nye muligheter og/eller sosial status.
Denne fasen kalles for gnskefasen (Desire). Dette kan veere sa enkelt som at en
bedrift markedsfarer sin bordbrikke — at den er enkel a rengjgre etter bruk. Dette
leder over til den siste fasen; handlingsfasen (Action). Hensikten med en bedrifts
markedskommunikasjon er at forbrukeren skal gjere en bestemt handling, i de

fleste tilfeller gjennomfare et kjap.
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Kundenes kjgpsintensjon er en lang og detaljert prosess som krever mye tid og
energi. Kjgpsintensjon dreier seg om motiverende faktorer som pavirker
forbrukernes atferd til & skulle gjennomfare et kjgp. Dinh og Lee gjennomfarte et
studie hvor de oppdaget at flere sosiale medie-forbrukere sammenligner deres
eiendeler med eiendeler eid av anerkjente influensere (Dinh & Lee, 2021). Sosiale
medie-forbrukere har en tro pa at materialistiske eiendeler spiller en rolle for
menneskers lykke og suksess. Fear of missing out (FOMO) er en falelse som
oppstar hos forbrukere nar de sammenlikner seg selv med hgyt profilerte brukere
med dyre kleer, biler og interigrartikler (Tandon, A., 2021). Sosiale medie-
forbrukere far dermed hgye materialistiske forventninger til seg selv, og er

dermed en sterk kilde til kjgpsintensjon.

2.3 Instagram-innlegg

Vi har na redegjort for problemstillingens kjernebegreper, og hvilke faktorer som
pavirker Kremmerhusets forbrukere. Videre skal vi presentere de tre Instagram-

innleggene vi har valgt & undersgke i denne oppgaven.

I dag er Instagram en av verdens mest brukte sosiale medier hvorav 39% av
Norges befolkning benytter seg av Instagram daglig (Ipsos, 2023). | henhold til
Ipsos SoMe tracker Q1°22, har 89% av alle kvinner i Norge og 73% av alle menn
i Norge, i alderen mellom 18 ar og 29 ar, en egen Instagram-konto. Instagram er
en sveert attraktiv digital plattform for markedsfagring av produkter og tjenester, og
fungerer godt dersom man gnsker stor dekning ved a treffe en stgrre andel av
malgruppen. Dette gir bedrifter en stor markedsfaringsfordel ved at det er en
rimelig mate & markedsfare seg pa, samt at bedrifter far et stort forsprang for a
kunne na ut til nye potensielle kundebaser. Instagram tilbyr stadig nye funksjoner
bedrifter kan benytte seg av for & markedsfgre for sin merkevare. Dette gjelder
eksempelvis funksjoner som «Instagram-reels» som gjer det enkelt a dele videoer

som kan vare i opp til et minutt.

Vi skal na belyse de tre Instagram-innleggene vi anser som mest relevant for var
oppgave a undersgke, da dette er de tre formene for annonsering Kremmerhuset
opererer med. Videre skal vi gi en kort presentasjon om hva budskapet til

innleggene handler om, samt formalet med slike innlegg.
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2.3.1 Instagram-innlegg fra influenser med annonsemerking

Den farste formen for Instagram-innlegg vi skal undersgke i oppgaven var er
«Instagram-innlegg fra influenser med annonsemerking». Dette Instagram-
innlegget er et samarbeid mellom en bedrift og en profilert mikroinfluenser, hvor
mikroinfluenseren publiserer et innlegg av bedriftens produkter pa sin egen
Instagram-konto. Dette gjares ved a skrive «#annonse» i innleggets beskrivelse.
Pa denne maten er dette et innlegg med annonseelementer som spesifikt viser at

innlegget som har blitt publisert, er et betalt samarbeid med bedriften.

For vi skal undersgke Instagram-innleggenes styrker og svakheter, skal vi definere
begrepet sponset innhold. Sponset innhold defineres som; «Innhold som verken er
direkte merkevarebyggende eller direkte omtaler om et produkt eller konsept»
(Nisja-Wilhelmsen, 2020, s. 194). Sponset innhold er en form for indirekte
innholdsmarkedsfgring. Nar en influenser publiserer et sponset innlegg, er
innholdet mer implisitt og indirekte i motsetning til nar det blir publisert av selve
merkevaren. Dette skyldes at innholdet na kommer direkte fra en offentlig
talsperson, og oppleves derfor som en del av influenserens personlige meninger
selv til tross for tydelige annonsemerkinger. En influensers fremstilling av en
merkevare pa Instagram pavirker andre Instagram-brukeres meninger og

holdninger til merkevaren det promoteres for (Leung, F. et. al., 2022, s. 95).
2.3.1.1 Styrker

| et studie gjennomfart av Susanna Lee og Eunice Kim, ble det oppdaget at
dersom et innlegg markeres med annonsemerking har ikke dette noen negativ
pavirkning pa forbrukernes troverdighet. Dette funnet ble begrunnet med; «En
mulig arsak til dette funnet er at folk i dag mater ulike anonnser pa sosiale medier
daglig. Sponsede annonser pa sosiale medier ble en del av folks integrerte digitale
medieopplevelser pa daglig basis» (Kim & Lee, 2020, 5.232-249). Kim og Lee sitt
studie forteller oss at et betalt samarbeid mellom en merkevare og en influenser
har blitt en norm pa sosiale medier, og at det dermed ikke virker gdeleggende for
forbrukernes merkevarekjennskap. Studiet er basert pa resultater fra 358
respondenter, i aldersgruppen 21-68 ar derav 47,5% var menn og 52,5% var

kvinner.
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Samarbeidet mellom en influenser og en merkevare er en form for «Paid mediax.
Paid media kjennetegnes som betalt markedsfgring og inkluderer sponset innlegg
eller annet betalt innhold pa sosiale medier. Paid media gir bedrifter muligheten til
a na ut til spesifikke malgrupper ved a rette deres innhold til enkelte kundegrupper
(Nisja-Wilhelmsen, 2020, s. 285). For eksempel ved at en bedrift benytter seg av
riktig mikroinfluensere, vil de kunne innrette innhold til riktige kundegrupper for
deres merkevare. Influensere har stor pavirkningsevne, og de kan fa fglgerne sine
til & ta kommersielle valg ved at de opptrer som en offentlig talsperson for
merkevaren. | tillegg har influensere stor sosial pavirkningsmakt hos forbrukere
som ser opp til influenseren, og som gnsker a oppna lik sosial status. Influensere
har god erfaring med deling av innhold pa Instagram, og de har dermed en god
oversikt over visse emner som gker deres troverdighet (Bang, 2021, s.111).
Dersom en influenser oppfattes som interessant av andre Instagram-brukere eller
besitter god faglig ekspertise innenfor fagfeltet, gker dette influenserens
overbevisningskraft. Slike influensere med god overbevisningskraft kan
overbevise forbrukere om at de kun publiserer troverdig innhold pa deres
Instagram-kanal. Pa denne maten gir bruken av influensermarkedsfgring store
fordeler til en merkevare som har et betalt samarbeid med en influenser ettersom

at influensere er mektige brukere med hgy troverdighet.

Dersom en Instagram-bruker faler seg emosjonelt og sosialt knyttet til en
influenser, gker dette sannsynligheten for at de blir pavirket av et budskap fra
influenseren om en bedrift. Dette skyldes at budskap fra massemedier kun mottas
fra et fatall av mottakere i forhold til hvor mange brukere en influenser sitt
budskap nar ut til. Denne teorien kalles for tostegshypotesen, og handler om at
forbrukere blir mer pavirket av personlige medier fremfor massekommunikasjon
(Westersjg et a., 2012). Dette skyldes at man som regel stoler pa folk man falger

og har kjennskap til.

2.3.1.2 Svakheter

Fartun Abdullahi gjennomfarte et studie hvor hun undersgker forbrukernes
«annonseskepsis» i henhold til Instagram-annonser. Annonseskepsis er nar
forbrukere har en tendens til & mistro annonser de ser pa Instagram (Abdullahi, F.,

2020). Slike forbrukere er vanskelig a overtale, og stiller seg kritisk og skeptisk til
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annonsens troverdighet og budskap. Som nevnt i punkt 2.3.1, har en influenser
starre pavirkningskraft pa forbrukere dersom de blir godt likt av andre Instagram-
brukere. Dersom forbrukere forholder seg ngytrale eller at de ikke liker en
influenser, stiller de seg derfor skeptisk til innhold som blir publisert av
influenseren. Maten forbrukere reagerer nar de ser annonser avhenger av hvordan
Instagram-innlegget forteller at det er en annonse. Dersom en influenser publiserer
et innlegg hvor det ikke kommer tydelig frem at innlegget er en annonse minsker
dette troverdigheten til andre Instagram-brukere. Nar influensere publiserer et
annonse-innlegg hender det at de forsgker a gjemme annonsemerkingen for at
ikke andre forbrukere apenbart skal tro at dette er et betalt samarbeid. Istedenfor
publiserer influensere en utfyllende og positiv tekst om merkevaren i innleggets
beskrivelse slik at forbrukere ma bla seg gjennom mye tekst far de kan lese om
innlegget er en annonse eller ikke. Arsaken til dette er for & kunne opprettholde
tillit mellom influenseren og fglgerne deres, noe som kan svekkes dersom flere
forbrukere forholder seg til Instagram-innlegget med annonseskepsis. Ved a
forsgke a gjemme annonsemerkingen, virker dette snarere mot sin hensikt, og

motiverer heller forbrukere til & danne seg negative tanker knyttet til merkevaren.

2.3.2 Instagram-innlegg fra merkevaren med innhold fra influenser

Den andre formen for Instagram-innlegg er «Instagram-innlegg fra merkevaren
med innhold fra influenser». Dette innlegget er nar en bedrift selv publiserer
bilder som er tatt av mikroinfluensere de har samarbeid med i sitt eget hjem, men
pa sin egen Instagram-konto. Influenserens egenproduserte bilder viser at de har
benyttet seg av en bedrifts varer. Et eksempel pa dette er da Kremmerhuset
publiserte et innlegg fra @susannfrustol sitt hjem, hvor de viser hvordan
mikroinfluenseren har innredet stuen sin med Kremmerhusets sesongnyheter
(Instagram, 2023).

2.3.2.1 Styrker

Saima og Kahn gjennomfarte et studie hvor de undersgker om forbrukernes
kjgpsintensjon blir pavirket nar en influenser har spesifikke og unike
karakteristikker. Forskningen gikk ut pa hvordan influensere som oppfattes
positivt fra andre sosiale medie-brukere, kan overbevise potensielle kunder til &
foreta kjgp. Ut fra deres analyser kommer det frem at bade informasjonskvalitet,
15



stolthet og underholdningsverdi pavirker influenserens troverdighet direkte (Khan
& Saima, 2020, s. 503-523). En bedrift bgr derfor samarbeide med en influenser
som kan representere merkevaren deres pa en mate som gjer at man klarer a
overbevise kunder til a kjgpe merkevarens produkter. Kahn og Saima nevner i sin
artikkel; «Attributter som en influenser besitter er ikke nok til a ha en betydelig
innvirkning for & fa en forbruker til & kjepe et produkt uten a tenke pa det. Men
disse egenskapene kan forbedre eller redusere kjgpsintensjonen nar de kombineres
med andre faktorer» (Khan & Saima, 2020, s. 503-523). Influensere alene har
ingen direkte pavirkning pa kundenes kjgpsintensjon. Dette perspektivet alene
redegjer for teorien om at influensere og en merkevare ma kombinere sine

markedsfaringsteknikker slik at de greier a oppmuntre kunder til kjap.

2.3.2.2 Svakheter

Pull marketing er en strategi som fokuserer pa a gke antall forbrukere som gnsker
a kjope et bestemt produkt (Waida, 2021). En form for pull marketing er nar en
bedrift benytter innhold produsert av influenser i deres eget Instagram-innlegg.
Malet med denne strategien er & bringe kunder direkte til bedriftens sosiale
medier. Ettersom at det er bedriften som eier sin egen Instagram-konto, anses slik
markedsfering som direkte innholdsmarkedsfgring. Pull marketing pavirker
hvordan forbrukere oppfatter merkevarens innhold over tid. Likevel er det viktig
for bedrifter & vaere oppmerksom pa at det foreligger en viss risiko ved &
samarbeide med influensere for publisering av innhold pa merkevarens Instagram-
konto (Woods, 2016). Dersom en bedrift benytter seg av en influenser som ikke
medfalger en viss standard eller status, kan dette medfare negative konsekvenser
for bedriften. Utenfor en bedrifts samarbeid med en influenser lever influenseren
sitt eget liv hvor de har rett til & fronte egne meninger, samt rett til & fatte egne
beslutninger. Dette kan ikke merkevaren kontrollere. Dersom en influenser ytrer
en upopulaer mening vil dette smitte over pa bedriften og dermed gi negative
konsekvenser i form av reduksjon i antall falgere, darlig rykte m.m (Olsen &
Peretz, 2017, s. 367). Dermed er det ikke alltid like lgnnsomt & publisere
influenserens bilder pa merkevarens egne sosiale medier. Dette anses derfor som
en svakhet ved & benytte seg av et slikt Instagram-innlegg, ettersom at det kan

virke mot sin hensikt a benytte seg av influensere som besitter darlig innflytelse
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og lav troverdighet. Et resultat her er at det kan svekke forbrukernes

kjgpsintensjon.

Mennesker gnsker konstant & skape en balanse mellom indre tanker, falelser og
handlinger i livet sitt (Olsen & Peretz, 2017, 5.172). | en slik streben om & oppna
en indre balansegang, forsgker mennesket a tilpasse sine tanker og falelser i trad
med den faktiske oppfatningen man har til en merkevare. Teorien til Olsen og
Peretz kalles konsistensteori, og viser til hvordan forbrukernes holdninger og
falelser kan pavirke deres oppfatning av merkevaren. Det kan for eksempel hende
at en forbruker ikke liker en spesifikk merkevare, men sa oppdager han senere at
en svert anerkjent influenser liker denne merkevaren. Pa denne maten har det
skjedd en ubalanse i forbrukernes holdninger. Situasjonen kan ogsa vare motsatt.
Det vil si at dersom en forbruker liker en merkevare, men har en negativ holdning
til influenseren bedriften samarbeider med vil de derfor fa en negativ holdning til
merkevaren. Dersom dette skulle bli tilfellet, vil dette for eksempel svekke

forbrukernes kjgpsintensjon.

2.3.3 Instagram-innlegg fra merkevaren uten influenser

Den tredje typen Instagram-innlegg er «Instagram-innlegg fra merkevaren uten
influenser». Dette innlegget dreier seg om at en bedrift selv publiserer eget
materiale av sine produkter pa sin Instagram-konto. Det vil si at de publiserer

organisk innhold uten at det er sponset eller promotert fra andre aktarer.

2.3.3.1 Styrker

Nar en bedrift publiserer eget innhold pa sin Instagram-konto uten influenser, er
dette en form for «owned media». Nar vi snakker om owned media, snakker vi om
mediekanaler som blir kontrollert av merkevaren direkte (Nisja-Wilhelmsen,
2020, s. 284). | dette Instagram-innlegget opptrer en bedrift som sin egen
promotgr gjennom publisering av organisk innhold. Denne formen for Instagram-
innlegg treffer forbrukere som falger bedriften pa Instagram, og hvor innleggene
ikke er en annonse. | et studie gjennomfart av Chang et al. (2018), ble det
undersgkt om en bedrifts egne sosiale mediekanaler er effektive i & generere til

salg (Chang et al., 2018). Innhold som viser til en bedrifts egne produkter og
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studioer, er mer effektivt til & inspirere potensielle kunder til & kjgpe merkevarens
produkter. For eksempel vil innhold som viser til bedriftens egne studioer og
bilder av deres produkter, inspirere potensielle kunder, noe som dermed gker

forbrukernes kjgpsintensjon.

2.3.3.2 Svakheter

Chang et al. (2018) diskuterte ogsa de negative faktorene ved at en bedrift styrer
sine egne sosiale medier. Nar en merkevare kommuniserer direkte til forbrukere
via egen kommunikasjonskanal kan dette pavirke hvor autentisk innholdet
oppleves fra andre forbrukere. Nar en bedrift selv eier sin egen Instagram-konto
kan dette fare til at de skaper sa hgye forventninger og troverdighet til forbrukerne
at forbrukerne dermed forventer toppkvalitet og positive omtaler. Dette kan bli en
utfordring for bedriften ettersom at det innholdet de publiserer er ngdt til &
samsvare med produktenes standarder slik at ikke forbrukerne blir misforngyde
med merkevaren (Chang et al., 2018). Dette kan bli en utfordring for bedriften
ettersom at innhold de publiserer ma samsvare med produktenes standard slik at
ikke forbrukere blir misforngyde med merkevaren. Bedriftens innhold pa
Instagram ma derfor veere autentisk, og uten innhold som ikke lever opp til
bedriftens produkter. Dette er dog en krevende balanse a innhente, og flere
bedrifter opplever en nedgang dersom dette skjer. | verste tilfelle kan dette svekke

forbrukernes kjgpsintensjon.

3.0 Metode

| kapittel tre av oppgaven skal vi presentere var metode og drafte dette opp mot
var problemstilling. Vi gnsker & analysere hvordan de ulike Instagram-innleggene
kan pavirke forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon. | metodedelen av
oppgaven var presenterer vi hvilke metoder vi har valgt & benytte oss av for

innhenting av data.

3.1 Malgruppe

Slik problemstillingen var lyder, skal vi undersgke i hvilken grad forbrukernes

merkekjennskap og Kjgpsintensjon blir pavirket av de tre ulike formene for
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Instagram-innlegg. Vi har valgt a avgrense malgruppen var til unge menn og
kvinner i alderen 20-29 ar, da det er mange i denne aldersgruppen som har eller
skal flytte ut hjemmefra, og gar dermed gjennom ulike stadier i livet hvor de
behgver nye husholdningsartikler. Mange i denne aldersgruppen er enten
studenter eller har akkurat begynt i en ordentlig jobb og dermed kan en oppleve
trang gkonomi. De behgver dermed a se etter mgbler og andre interigrartikler til
en rimelig pris enn andre dyre substitutter.

| var bacheloroppgaven gnsker vi derfor a rette malgruppen var mot unge menn
og kvinner i alderen 20-29 ar, da vi anser dem som en stor kundegruppe hos

Kremmerhuset og som er svart aktive pa sosiale medier.

3.2 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en beskrivelse av hvordan analyseprosessen legges opp slik
at man kan besvare sin aktuelle problemstilling (Silkoset et al. 2021, s. 68).
Hensikten med oppgaven er & undersgke sammenhengen mellom forbrukernes
merkekjennskap og kjgpsintensjon, og om dette blir pavirket av de tre ulike
Instagram-innleggene. Var oppgave ser pa sammenhengen mellom flere variabler,
og Vi benytter oss dermed av et deskriptivt design for & kartlegge, samt finne
sammenhengen mellom vare variabler. Vi benytter oss av en egenprodusert
sparreundersgkelse for & undersgke om de forskjellige Instagram-innleggene
pavirker forbrukernes kjgpsintensjon og merkekjennskap til Kremmerhuset. Ved
bruk av en spgrreundersgkelse oppnar vi at kommunikasjonen mellom

intervjueren og respondentene blir standardisert (Silkoset et al. 2021, s. 73).

Vi har valgt a benytte oss av kvantitativ metode for oppgaven var ettersom at det
er representativt for analysene vi foretar oss i denne oppgaven. En fordel med
kvantitativ metode er at respondentene vare far mulighet til & svare anonymt.
Dette gker sannsynligheten for at de gir oss @rlige svar. Arsaken til hvorfor vi
ikke valgte & benytte oss av kvalitative metoder er fordi det kan gi misledende
svar i form av at vi ikke far konkrete svar pa det vi spar om, eller at de snakker
om temaer som er irrelevant for oppgaven var (Kosberg et al., 2020).

3.3 Populasjon og utvalg
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Populasjonen er summen av undersgkelsesenhetene vi gnsker a si noe om
(Silkoset et al. 2021, s. 191). | denne oppgaven gnsker vi a fokusere pa
aldersgruppen 20-29 ar som har en egen Instagram-konto, er kjent med
mikroinfluensere, samt har kjennskap til Kremmerhuset som bedrift. For
utarbeidelse av spgrreundersgkelsen benyttet vi oss av nettskjema.no (Nettskjema,
2023). Her valgte vi i all hovedsak a benytte oss av et bekvemmelighetsutvalg, da
vi mener at et sannsynlighetsutvalg ville blitt for tidkrevende og utfordrende. For
innhenting av respondenter til undersgkelsen var delte vi undersgkelsen var til
venner, familier og kollegaer via sosiale medier. Undersgkelsen ble deretter delt

videre igjen til venners venner, kollektiv og andre familiemedlemmer.

Vi samlet inn 115 respondenter til sparreundersgkelsen var. Helst gnsket vi a
oppna over 200 respondenter, men dette klarte vi ikke a na pa de 14 dagene
sparreundersgkelsen var aktiv. For at vi skulle sikre oss en deskriptiv beskrivelse
av utvalget vart, valgte vi a stille sparsmalene om kjgnn og alder til slutt i
spgrreundersgkelsen. Vi gnsket a imgtekomme kravene til Norsk senter for
forskningsdata (NSD) vedrgrende personvern, og vi valgte derfor at alle
respondentene vare forble anonymisert slik at det ikke ville vaere mulig & spore
tilbake til. I tillegg skal vi slette innhentet data etter endelig sensur.

3.4 Kvantitativ metode

For innsamling av kvantitativ metode har vi som nevnt tidligere, benyttet oss av
sparreundersgkelse som verktgy via nettskjema.no. Undersgkelsen ble sendt ut til
enkeltpersoner som venner, familie og kollegaer gjennom vare sosiale medier. Vi
sendte ut link til undersgkelsen var via Messenger og Snapchat slik at det ble
enkelt & oppna stor spredning ved at den ble videresendt til venners venner og
andre familiemedlemmer. Det medfarer likevel en risiko ved innhenting av data
gjennom sosiale medier, da dataen verken vil vare representativt for populasjonen

eller at utvalget vart ikke er tilfeldig.

Sperreundersgkelsen var bestar av 16 spgrsmal. Vi har stilt krav til respondentene
vare slik at de kan gi oss relevante svar for i henhold til undersgkelsen av var
problemstilling. Vi lot spgrreundersgkelses-spgrsmalene veere nok sa apne slik at

alle svar var riktig pa hver sin mate. Pa denne maten unngikk vi at deltakerne folte
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at de kastet bort tid pa a svare pa undersgkelsen var ved at de ikke kunne gi svar
som var relevant for oppgaven var.

For utarbeidelse av sparreundersgkelsen var har vi tilrettelagt skjemaets
oppbygging med ordinale svaralternativ hvor vi benyttet oss av en fem-
punktskala. Denne skalaen gjar det enkelt for respondentene a svare pa
spgrsmalene vare. Fem-punktskalaen er en vanlig kategoriskala, og er ogsa den
mest utbredte skalatypen som er blitt brukt i spgrreundersgkelser (Silkoset et al.
2021, s. 166). Dette gjar det enkelt for oss & analysere innhentet data i det digitale
verktgyet JMP som vi skal benytte oss av i kapittel fire — analyse.

Vi begynte sparreundersgkelsen med a stille generelle sparsmal om
respondentene vare har egen Instagram-konto, og om de kjenner til
Kremmerhuset. Videre stilte vi sparsmal knyttet til respondentenes holdninger til
mikroinfluensere og influensermarkedsfaring. Svaralternativene er pa en skala fra
sveert positiv til sveert negativ. Dersom vi far ekstremverdier i
spgrreundersgkelsen, skal disse renses og fjernes fra datasettet vart for vi

analyserer dataen. Se vedlegg 1 for sparreundersgkelsen.

Kvantitativ metode gir oss mulighet til a samle inn data i store mengder fra flere
respondenter pa kort tid. Ved at spgrreundersgkelsen er anonymisert, styrker dette
svarene vare ettersom at sannsynligheten er stgrre for at respondentene vare svarer
arlig nar svarene forblir anonyme. Samtidig er det enklere for oss a se statistiske
sammenhenger av innhentet data i analysene vare. Likevel har metoden ogsa noen
svakheter og som er verdt a ta hensyn til. Det er ikke sikkert at vi far nok
dybdeinnsikt i respondentenes svar ettersom at vi ikke vet hvorfor de tenker som
de gjer, noe man far vite med kvalitative metoder. I tillegg kan det veere krevende
a innhente nok respondenter til & svare pa spgrreundersgkelsen, noe som farer til
at det ikke er nok variasjon i datasettet. Pa denne maten kan det vere at utvalget

vart for sparreundersgkelsen ikke er et representativt utvalg.

3.5 Validitet og reliabilitet

Validitet handler om hvor godt man maler det man har hensikt om a male
(Silkoset et al. 2021, s. 151). For a fa en optimal validitet av spgrreundersgkelsen

var har vi derfor tatt hensyn til at respondentene vare har ulik tilngerming til
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begrepene «pavirket» og «troverdig». Begrepenes fortolkning er subjektiv, og vi
er dermed avhengig av hva respondentene vare vektlegger i betydningen av ordet.
At noe er troverdig oppfattes pa forskjellige mater fra person til person, det
samme gjar respondentenes personlige meninger om en influenser. Vi gnsker a
male begrepet pa et mer generelt niva, og haper dermed at det ikke byr pa

problemer for innhenting av data.

Vi benytter oss av denne definisjonen for reliabilitet; «i hvilken grad man kan
stole pa at resultatene er palitelige» (Silkoset et al. 2021, s. 154). Som nevnt
tidligere i oppgaven har vi satt krav til respondentene vare i spgrreundersgkelsen
slik at den dataen vi samler inn blir sa relevant som mulig for undersgkelsen av
problemstillingen var. Siden et av spgrsmalene vare dreier seg om man har en
egen Instagram-konto, har vi derfor valgt & utelukke de respondentene som svarer
at de ikke har egen konto. Vi utelukker ogsa de respondentene som ikke har
kjennskap til Kremmerhuset, de som ikke fglger noen mikroinfluensere fra
tidligere, og de som ikke svarer pa alle sparsmalene. Arsaken til dette er fordi vi
anser denne dataen til & veere irrelevant for oppgavens problemstilling, samt at
svarene ikke er til & stole pa. I tillegg har vi valgt & fokusere pa aldersgruppen 20-

29 ar for a redusere annen irrelevant informasjon.

3.6 Pretest

Vi valgte a holde en pretest for vi sendte ut var faktiske sparreundersgkelse. Vi
fikk fem representanter til a respondere pa et utkast av sparreundersgkelsen var
slik at vi kunne kartlegge eventuelle uklarheter ved utfarelsen av undersgkelsen.
Vi valgte & gjennomfare en pretest da vi gnsket a fa mest ngyaktige resultater fra
sparreundersgkelsen. VVed utfgrelsen av pretesten var det viktig for oss at alle
respondenter hadde en positiv opplevelse. Vi hadde totalt fem respondenter herav
tre kvinner og to menn. Respondentene vare sendte ut sine ideer og forslag slik at
vi kunne optimalisere spgrreundersgkelsen. Vi valgte a benytte oss av fem-punkt
skala (sveert enig til svaert uenig) og kategori skala slik at respondentene vare

skulle gi oss mest ngyaktige svar pa en oversiktlig mate.

Som et resultat av pretesten, fikk vi tilbakemeldinger pa at sparreundersgkelsen

hadde en fin lengde og at den ikke inneholdte for mange spersmal. Vi fikk ogsa

22



tilbakemelding om at respondentene opplevde det som sveert positivt at vi
inkluderte bilder av de ulike Instagram-innleggene vi gnsket a analysere. Alle
respondentene vare opplevde at de kunne bidra til & svare pa alle spagrsmal, selv til
tross for at ikke alle fulgte Kremmerhuset pa Instagram selv. Etter a ha utfgrt en
pretest opplevde vi sparreundersgkelsen var som optimal, og vi valgte derfor a

ikke foreta oss noen endringer.

3.7 Operasjonalisering

Operasjonalisering er prosessen med a oversette teoretiske begreper til empiriske
mal, og det er de empiriske malene som er vare data» (Silkoset et al. 2021, s.
147). Operasjonalisering dreier seg om at vi bestemmer oss for hvordan vi skal
male vare teoretiske begreper. Spgrreundersgkelsens validitet og reliabilitet vil pa
denne maten gkes. Vi har valgt a tilpasse sparsmalene vi stilte i
sparreundersgkelsen var, til var problemstilling. Vi har tatt inspirasjon fra

forskning malt i holdning, atferd, kjgpsvaner og demografi. Se vedlegg 4.

3.8 Datarensing

Far vi gar i gang med dataanalysen, skal vi inspisere innhentet data for &
undersgke om det foreligger sakalte «missing values» eller potensielle
feilkodinger. Vi lagde spgrreundersgken var 09.03.2023 og stengte den etter 14
dager den 23.03.2023. | lgpet av denne tiden oppnadde vi 115 respondenter totalt.
Vi overfarte all var data fra nettskjema.no over til JMP. Det farste vi matte ta for
oss var datarensing, da ikke alle respondenter var like relevant lenger for var
problemstilling. Vi fjernet de respondenter som ikke hadde svart pa alle sparsmal,
de som ikke hadde sin egen Instagram-konto, de som ikke Kkjente til
Kremmerhuset, og de som ikke var innenfor malgruppen var pa 20-29 ar. Vi satt

igjen med 93 respondenter etter datarensingen.

3.8.1 Missing values

Dersom et datasett inneholder missing values, kan dette bade ha forekommet som
en tilfeldighet, som for eksempel ved at det har skjedd en tilfeldig tastefeil hos en

av respondentene. Eller sa kan det ha kommet av at noen lar vaere a besvare pa et
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spgrsmal. | vart tilfelle var det ni respondenter som svarte at de var yngre enn 20
ar og fem respondenter som var eldre enn 29, vi har derfor renset disse ut fra
datasettet vart. I tillegg har tre personer svart at de ikke har Instagram-konto og

fem personer kjente ikke til Kremmerhuset, vi vil derfor ogsa fjerne dem.

3.8.2 Ekstremverdier

Da vi utarbeidet sparreundersgkelsen var, gjorde vi det slik at det var vanskelig a
fa ekstremverdier ut fra sperreundersgkelsen var. Vi gikk ngye gjennom
sparreundersgkelsen var, og vi kom deretter frem til at det ikke forekommer noen

ekstremverdier i vart endelige og fullstendige datasett.

3.9 Endelig respondenter

Etter datarensingen satt vi igjen med 93 respondenter hvorav 67,8% var kvinner
0g 32,2% var menn, hvor 59,1% var alderen 20-23 ar. Dette kan skyldes at vi
sendte sparreundersgkelsen til flere venninner, som videresendte undersgkelsen til
kollektivet deres. Det er derfor en majoritet av kvinner som har besvart
sparreundersgkelsen. Alder og kjenn er ikke direkte knyttet til var problemstilling
og Vi ser derfor ikke pa det som et problem at vi hadde en overvekt av kvinner
som respondenter. Kremmerhuset har en overvekt av kvinner som sine kunder og
vi vil derfor se pa denne differansen i kjgnn som naturlig. Alle vare endelige
respondenter har sin egen Instagram-konto, kjenner til Kremmerhuset og var

innenfor var malgruppe.

3.10 Deskriptiv statistikk

De fleste respondentene vare befant seg i aldersgruppen 20-23 ar med 59,1% og
24-29 ar med 28,7%. De resterende var bade yngre enn 20 &r (med 7,8%) og eldre
enn 29 ar (med 4,3%), men dette var respondenter som ble renset bort far vi
gjennomfgrte noen analyser. Ettersom at vi selv har delt spgrreundersgkelsen med
venner og familie, kan dette veere en mulig arsak til hvorfor vi fikk flere kvinner i
omtrent lik aldersgruppe som oss, da dette er vare venninner. Videre ser vi at
nesten alle respondenter har en egen Instagram-konto med 97,4% hvor 82,3% av

respondentene falger en mikroinfluenser. Det er en jevn fordeling i henhold til
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hvordan respondentene vare kjenner til Kremmerhuset. 33,6% kjenner til
bedriften via deres egne fysiske butikker, 25,7% kjenner til merkevaren via
familie og venner, og 21,2% kjenner til Kremmerhuset via sosiale medier. De
resterende 19,5% kjenner til bedriften via mikroinfluensere. Ut fra
sparreundersgkelsen ser vi videre at 23% av respondentene har en negativ
holdning til influensere, 26,3% har positive holdninger, og de resterende 40,7%

har en ngytral holdning til influensere generelt.

4.0 Analyse

I kapittel fire av oppgaven skal vi analysere resultatene vi fikk fra studiet som ble

gjennomfarte tidligere i oppgaven ved a benytte oss av analyseverktgyet IMP.

Vi har valgt a benytte oss av to uavhengige variabler (Y) — «merkekjennskap» og
«Kjgpsintensjonx». Den avhengige variabelen (X) er de forskjellige Instagram-
innleggene; «Instagram-innlegg fra mikroinfluenser med annonsemarkering»,
«Instagram-innlegg fra mikroinfluenser delt av Kremmerhuset» og «Instagram-
innlegg fra Kremmerhuset uten mikroinfluenser». Vi har kun valgt a benytte oss
av kvantitativ metode. | dette kapittelet vil vi ga igjennom sekundeerdata,

multippel regresjonsanalyse, t-test og kji-kvadrattest.

4.1 Sekundardata

For & se om det foreligger en korrelasjon med primardata innhentet fra
sparreundersgkelsen var og sekundzrdata innhentet fra Kremmerhuset sin
Instagram profil, skal vi undersgke hvilket Instagram-innlegg og hvilken
Instagram-reel som far mest oppmerksomhet i henhold til antall likes og
kommentarer. Vi har innhentet data fra Kremmerhusets egen Instagram-konto i en
tidsperiode pa 12 maneder. Vi skal sammenligne varene vi fikk fra
spgrreundersgkelsen med Instagram-innleggene som har fatt mest respons pa
Kremmerhuset sin Instagram-konto. Ved & innhente sekundardata kan dette enten
styrke eller svekke vare resultater fra spgrreundersgkelsen. Vi anser det som en
styrke a hente inn bade primeer- og sekundaerdata, da vi far muligheten til &

analysere store mengder informasjon.
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4.1.1 Topp 10 Instagram-innlegg publisert av Kremmerhuset April 2022 - Mars
2023

Ut fra vedlegg 2 ser vi at Kremmerhusets egenproduserte innlegg far mest
engasjement i henhold til antall likes og kommentarer, i motsetning til hva
mikroinfluensere gjer. Kremmerhuset har selv produsert 8 av 10 innlegg med
mest respons i tidsperioden April 2022 — Mars 2023. Mikroinfluensere har statt
for de resterende 2 av 10 innleggene. Vi anser formalet med de publiserte
innleggene som en tellende faktor pa mengde respons. Videre ser vi at 7 av 8
innlegg produsert av Kremmerhuset var en del av en pagaende konkurranse hvor
falgerne ble oppfordret til & legge igjen bade en kommentar og en like for a veere
med i trekningen av en gevinst. Det er altsa vanskelig & konkludere med om
Kremmerhuset har oppnadd stor respons pa sine egne produserte innlegg grunnet

kvaliteten pa selve innlegget.

4.1.2 Topp 10 Instagram-reels publisert av Kremmerhuset April 2022 — Mars
2023

Vi gnsket a fortsette a undersgke sekundeerdata innhentet fra Kremmerhuset sin
egen Instagram konto. Vi utarbeidet derfor en tabell over topp 10 Instagram-reels
publisert av Kremmerhuset i tidsperioden April 2022 — Mars 2023, se vedlegg 3.
Her ser vi at reels produsert av mikroinfluensere utgjer 60%, og reels produsert av
Kremmerhuset utgjer 40%. Her far influensere jevnt over litt flere likes enn
Kremmerhuset selv, men dette med sma marginer. Det er ikke lett & tyde hvorfor
dette er tilfellet, men vi ser ut fra spgrreundersgkelsen var at 77% av
respondentene vare likte best innlegget som var produsert av mikroinfluensere,

dette kan ogsa ha sammenheng med Instagram-reels.

4.1.3 Oppsummering av sekunderdata

Ut fra var sekundeardata er det vanskelig a si noe om i hvilken grad forbrukernes
merkekjennskap og kjgpsintensjon blir pavirket av de ulike Instagram-innleggene.
Dersom vi ser pa topp 10 Instagram-innlegg publisert av Kremmerhuset i
tidsperioden mars 2022-mars 2023 uten & se pa formalet med selve innlegget — om

det er en konkurranse eller ikke, kan det argumenteres med at Kremmerhuset sine
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egenproduserte innlegg har en starre pavirkning pa forbrukernes merkekjennskap
og da trolig ogsa kjgpsintensjon. Om vi derimot ser pa Instagram-reels publisert
av mikroinfluensere i tidsperioden April 2022 — Mars 2023, har reels en liten
overvekt i mengde engasjement. Vi kan derfor her argumentere med at Instagram-
reels produsert av mikroinfluensere har en starre pavirkning pa forbrukernes
merkekjennskap og kjgpsintensjon enn reels publisert fra Kremmerhuset. Vi har
for lite data & ga pa for a kunne komme med en endelig konklusjon, men vi ser
likevel pa denne informasjonen som relevant til & kombinere med i videre

analyser av primardata.

4.2 Multippel regresjonsanalyse

Vi skal na utfgre en multippel regresjonsanalyse for a teste flere uavhengige
variabler opp mot én avhengig variabel. Vi har i dette tilfellet valgt & male noen
av spgrsmalene vi stilte i sparreundersgkelsen var, opp mot hverandre. Vi skal
undersgke én avhengig variabel «Hva er dine holdninger til Instagram - innlegg
som er markert med annonse?» opp mot tre uavhengige «Alder», «Kjgnn» og
«Fglger du noen mikroinfluensere pa Instagram? (En person med 1 000 - 100 000

falgere)».

Regresjonsanalysen viser hvordan en endring i de uavhengige variablene forklarer
en endring i den avhengige variabelen. Siden vi i denne delen av oppgaven skal
male tre uavhengige variabler og én avhengig variabel, gnsker vi derfor & bruke en
multippel regresjonsanalyse for a teste sammenhengen mellom tre uavhengige

variabler og én avhengig variabel.

4.2.1 Modell av multippel regresjonsanalyse

Grafen og tabellen til venstre i figur 4.1 forteller oss at dersom du felger en
mikroinfluenser er man ogsa litt mer negativ til Instagram-innlegg som er markert
med annonse, enn hva man ville veert dersom man ikke falger en mikroinfluenser.
Derimot er forskjellen veldig liten (2,09 versus 2,007), og det er derfor vanskelig
a si om det er en sammenheng mellom det a fglge en mikroinfluenser og ens

holdning til annonse-merking.
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Grafen i midten i figur 4.1 viser at aldersgruppen 24-29 ar er mer negative til
innlegg merket med annonse enn aldersgruppen 20-23. Det er en noksa liten
forskjell her ogsa, og er derfor vanskelig & si om det er en signifikant korrelasjon

mellom alder og holdning til annonse-merking.

Grafen og tabellen til hgyre i figur 4.1 forteller oss at kvinner er noe mer negativt
innstilt til Instagram-innlegg som er markert med annonse enn menn. Vi ser at det
er en noe merkbar differanse mellom holdningen til kvinner og menn nar det
gjelder annonse-merking (2,169 versus 1,928). Det er likevel vanskelig a si om

det er en sammenheng mellom kjgnn og ens holdning til annonse-merking.

Felger du noen microinfluensere pa instagram? Hvor gammel er du? Hvilket kjonn er du?
(En person med 1 000 - 100 000 felgere) Leverage Plot Leverage Plot
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Least Squares Means Table Kvinne 2,1691098 0,14625141 2,16129

Least Mann 19288338 0,20418507 2,08226
Level SqMean  Std Error Mean
Ja 2,0908386 0,10744259 2,12658
Nei 2,0071050 025119173 2,07143

Figur 4.1 Modell av multippel regresjonsanalyse

4.2.2 Tabell av multippel regresjonsanalyse

Dersom en respondent fglger en mikroinfluenser far de mer negativ holdning til
Instagram-innlegg merket med annonse, se figur 4.2. Da er gkningen pa 0,041. |
tillegg forteller modellen at jo eldre man er, desto mer negativt innstilt er man til
Instagram-innlegg med annonsemerking. Generelt ser vi en gkning i negative
holdninger til Instagram-innlegg med annonsemerking pa 0,281 i
aldersintervallene 20-23 ar og 24-29 ar. Samtidig er vi at dersom respondenten er
kvinne, har de en mer negativ holdning til Instagram-innlegg med

annonsemerking med 0,12.

Derimot kan vi se at det er en 2,29% variasjon i holdninger i henhold til

Instagram-innlegg med annonsemerking (RSquare 0,0229), og de uavhengige
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variablene er ikke statistiske signifikante. Ingen av de uavhengige variablene har
en «t Ratio» over 1,96 som er kravet for at noe er signifikant med et 5%
signifikansniva. Det kan dermed hende at variablene er litt svake til a forklare

variasjonen i holdninger til Instagram-innlegg markert med annonse.

Det er vanskelig a si noe om respondentenes Kjgnn, alder, og at de falger en
mikroinfluenser har en sammenheng med holdningene deres til Instagram-innlegg
merket med annonse. Ut fra regresjonsanalysen kan vi likevel tenke oss frem til at
kjgnn og alder har en stgrre innvirkning pa respondentenes holdninger til
annonsemerking pa Instagram, enn hvis de hadde fulgt en mikroinfluenser eller
ikke.

Summary of Fit

RSquare 0,022913
RSquare Adj -0,01002
Root Mean Square Error 0,911625
Mean of Response 2,11828
Observations (or Sum Wagts) 93

Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio

Model 3 1,734511 0,578170  0,6957
Error 89 73,964414 0,831061 Prob>F
C. Total 92 75,698925 0,5571

Parameter Estimates
Term Estimate Std Error t Ratio
Intercept 1,4008245 0,547671 2,56
Folger du noen microinfluensere pé instagram? (En person med 1 000 - 100 000 felgere)[Ja] 0,0418668 0,132984 0,31
Hvor gammel er du? 0,2816715 0,222999 1,26
Hvilket kjonn er du?[Kvinne] 0,120138 0,109108 1,10

Effect Tests

Figur 4.2 Tabell av multippel regresjonsanalyse

4.2.3 Oppsummering av multippel regresjonsanalyse

Ved a gjennomfare en multippel regresjonsanalyse gnsket vi a undersgke en
avhengig variabel «Hva er dine holdninger til Instagram - innlegg som er markert
med annonse?» opp mot tre uavhengige «Alder», «Kjgnn» og «Fglger du noen
mikroinfluensere pa Instagram? (En person med 1 000 - 100 000 falgere)».
Analysen kan vere til hjelp med & besvare var problemstilling. Vi kan se at
«Alder», «Kjegnn» og «Fglger du noen mikroinfluensere pa Instagram? (En person
med 1 000 - 100 000 falgere)» har en innvirkning pa forbrukernes holdning til
Instagram-innlegg markert med annonse. Dette er nyttig informasjon a ta med i
evalueringen i hvordan de ulike Instagram-innleggene pavirker forbrukernes

merkekjennskap og kjgpsintensjon. Det er nyttig & undersgke om det foreligger et
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mgnster i hvordan ulike forbrukere stiller seg til Instagram-innlegg markert med

annonse.

4.3 T-test

Vi skal i denne delen av oppgaven utfare en t-test for & undersgke korrelasjonene
mellom hvilket Instagram-innlegg respondentene likte best pa
spgrreundersgkelsen var, og om de selv mener de blir pavirket av

mikroinfluensere pa Instagram.

4.3.1 Modell av t-test

I figur 4.3, ser vi sammenhengen mellom om respondentene blir pavirket av
mikroinfluensere, og hvilket innlegg respondentene likte best av «Innlegg 1, tatt
av mikroinfluenser» og «Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset». Ut fra t-testen ser vi at
de som liker innlegg 1 best, har svart «ngytralt» pa om de blir pavirket av
influensere. Vi ser at de som velger dette innlegget er noksa enige med hverandre.
De som liker innlegg 2 best har svart at de blir pavirket av influensere i mindre
grad. Den gragnne firkanten over innlegg 1 er flat, noe som tyder pa liten variasjon
i svarene. De som velger innlegg 2 er litt mer uenige med hverandre, da den
grenne firkanten over innlegg 2 er noe hgyere med topp- og bunnpunkt mellom a

bli pavirket «liten» og ngytral».
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Oneway Analysis of Hvor mye blir du pavirket av
microinfluenserer pa instagram? By Hvilket innlegg liker du best?

Svaert liten

Hvor mye blir du plvirket av microinfluenserer
pd Instagram?

Innlegg 1, tatt av microinfluenser innlogg 2, tatt
av
Kremmerhuset
Hvilket innlegg liker du best?

Oneway Anova

Summary of Fit

Rsquare 0,046627
Adj Rsquare 0,03615
Root Mean Square Error 0,891177
Mean of Response 3,258065
Observations (or Sum Wgts) 93

Pooled t Test

Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset-innlegg 1, tatt av
microinfluenser

Assuming equal variances

Difference 0,466270 t Ratio

Std Err Dif 0,221019 DF

Upper CL Dif 0,905297 Prob > |t}

Lower CL Dif 0,027243 Prob >t

Confidence 0,95 Prob <t 0,9812

Figur 4.3 Modell av T-test

4.3.2 Modell 2 av t-test

Ut fra tabellene i figur 4.4, ser vi at respondentene som valgte «Innlegg 1, tatt av
influenser», har en gjennomsnittsverdi pa 3,152 om hvor pavirket de blir av
mikroinfluensere. Gjennomsnittsverdien tilsvarer svaret «ngytral». Likevel kan vi
forvente at dette varierer helt opp til en toppverdi pa 3,36, som tilsvarer et svar
mellom «ngytral» og «liten». Vi kan ogsa forvente at svaret kan variere helt ned
til 2,944, som fremdeles tilsvarer svaret «ngytral». Vi ser at 72 av 93 respondenter

likte innlegg 1, tatt av mikroinfluenser best.

Respondentene som valgte «innlegg 2, tatt av Kremmerhuset», er
gjennomsnittsverdien pa 3,619, dette tilsvarer et svar imellom «ngytral» og
«liten». Her kan vi forvente at det varierer helt opp til 4,005 som tilsvarer «liten»
og helt ned til 3,232 som tilsvarer «ngytral». Vi ser at det er 21 av 93 respondenter

som har svar at de likte innlegg 2, tatt av Kremmerhuset best.

Det er en skjevfordeling i hvor mange som liker «Innlegg 1, tatt av influenser»
best og «Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset». Vi kan likevel anta at respondentene

som syntes «Innlegg 1, tatt av influenser» var finest, ogsa stiller seg mer ngytral
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til pavirkning av influensere sammenlignet med de som valgte «Innlegg 2, tatt av
Kremmerhuset». Gjennomsnittsverdien til de som valgte innlegg 1 var lavere enn
til de som valgte innlegg 2. Det vil si at respondentene som synes innlegg 2, tatt

av Kremmerhuset var finest, blir mindre pavirket av influensere enn de som synes

innlegg 1 var finest.

Analysis of Variance

Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
Hvilket innlegg liker du best? 1 3,534626 3,53463 4,4506
Error 91 72,271825 0,79420
C. Total 92 75,806452

Means for Oneway Anova

Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%
Innlegg 1, tatt av microinfluenser 72 3,15278 0,10503 2,9442 3,3614
Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset 21 3,61905 0,19447 3,2328 4,0053
Std Error uses a pooled estimate of error variance

t Test

Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset-Innlegg 1, tatt av

microinfluenser

Assuming unequal variances

Difference 0,466270 t Ratio  2,389642

Std Ermr Dif 0,195121 DF 40,23337

Upper CL Dif 0,860553 Prob > |t|

Lower CL Dif 0,071986 Prob >t e e
Confidence 0,95 Prob <t 09892 06 -04 02 0 02 04 06

Figur 4.4 Tabell av t-test

4.3.3 Oppsummering av t-test

Vi har utfart en t-test for & undersgke korrelasjon mellom hvilket innlegg
respondentene likte best pa sparreundersgkelsen og om de selv mener de blir
pavirket av mikroinfluensere pa Instagram. Vi har sett hvordan respondentene
som synes Instagram-innlegget produsert av mikroinfluenser stiller seg til
pavirkning til mikroinfluensere generelt. Det kan vare nyttig 4 se hvor mye
pavirkningskraft en mikroinfluenser kan ha nar vi skal besvare hvordan ulike

Instagram-innlegg pavirker forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon.

4.4 Kji-kvadrattest
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Kjikvadrattest baserer seg pa normaltilnaermingen som bidrar til & teste potensielle
mgnstre og sammenhenger mellom variabler som begge befinner seg i
nominalniva (Silkoset et al, 2021, s 324).

Ut fra tabellene i figur 4.5, ser vi at de fleste menn kjenner til Kremmerhuset via
venner og familie, og kvinner kjenner til Kremmerhuset via fysisk butikk. Dette
kan skyldes at Kremmerhusets starste kundegruppe er kvinner, og at menn derfor
kun har kjennskap til Kremmerhuset fra kone, mgdre, sgstre eller andre kvinner i
deres omgangskrets.

I raden «Kvinne» (Hvilket kjgnn er du?) og «Gjennom sosiale medier» (Hvordan
kjenner du til Kremmerhuset?), sa er det farste tallet 19 (Count), som forteller oss
at det er 19 kvinner som har valgt at de har kjennskap til Kremmerhuset gjennom
sosiale medier. Det andre tallet pa 20,43 forteller oss at de 19 kvinnene utgjar
20,43% av alle som har besvart undersgkelsen. Det tredje tallet pa 90,48 forteller
oss at av alle som valgte at de kjenner til Kremmerhuset «gjennom sosiale
medier» sa bestar 90,48% av kvinner.

Det fjerde tallet pa 30,65, forteller oss at 30,65% av alle kvinnene som deltok i
undersgkelsen, valgte dette alternativet (Gjennom sosiale medier). Pa denne

maten fortsetter tabellen videre. Raden som er markert med «Kvinne» forteller
hvordan de kvinnelige respondentene kjenner til Kremmerhuset, og raden «Mann»
forteller oss hvordan de mannlige respondentene kjenner til Kremmerhuset. Raden
«Total» forteller oss hvor mange som valgte de ulike alternativene til sammen, og

hvor mange prosent dette utgjer av alle svarene.

Hvordan kjenner du til Kremmerhuset? vs. Hvilket kjenn er du? _ "
T = A Contingency Table
Group X 3
100% . % . Hvordan kjenner du til Kremmerhuset?
’ V , J olor Count Gjenno Fra Fra Fysisk Total
'y i microinf venner  butikk

Interval

Hvordan kjenner du til Kremmerhuset?
& Gjennom sosiale medier
/' Fra microinfiuensers
: "4 Fra venner og familie
4 Fysisk butikk

i
|
§

DF  -LoglLike RSquare (U)
3 10,167098 0,0811

Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 20,334
Pearson 19,839

Figur 4.5 Modell av kji-kvadrattest
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4.4.1 Oppsummering av kji-kvadrattest

Vi utfgrte en kji-kvadrattest for a undersgke korrelasjon mellom respondentens
kjann, og deres kjennskap til Kremmerhuset. Ut fra denne testen, fant vi ut av at
den starste andelen kvinnelige respondenter har kjennskap til Kremmerhuset via
fysisk butikk, og sterst andel mannlige respondenter har kjennskap til
Kremmerhuset via venner og familie. Utfarelsen av en kji-kvadrattest er en nyttig
analyse for oss nar vi skal besvare var problemstilling. Verken den starste andelen
av kvinnelige- eller mannlige respondenter har kjennskap til Kremmerhuset via
sosiale medier. Likevel ser vi ut fra figur 4.5, at om lag 45% av de kvinnelige
respondentene og om lag 30% av de mannlige respondentene kjenner til
Kremmerhuset via sosiale medier eller mikroinfluensere. Dette kan veere viktige
respondenter i var undersgkelse om hvordan ulike Instagram-innlegg pavirker

forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon.

5.0 Diskusjon

I kapittel fem av oppgaven skal vi sammenlikne funn fra litteraturgjennomgangen
med innhentet resultater fra spgrreundersgkelsen. Videre skal vi diskutere
sparreundersgkelsens resultater, hvor vi diskuterer svarenes validitet og

reliabilitet, samt vart arbeid knyttet til hvordan vi har styrket dette.

5.1 Instagram-innlegg fra influenser med annonsemerking

Ut fra var sperreundersgkelse tolker vi det slik at respondentene stiller seg
ngytrale til annonsemerking, likevel ser vi at noen respondenter kan ha en litt
negativ holdning til annonsemerking. Vi oppdaget at noen forbrukere var
skeptiske til annonser, noe som varierer med alderen. Aldersgruppen 24-29 ar var
mer skeptiske til annonsemerking enn aldersgruppen 20-23 ar. Dette er et funn fra
analysen var som er interessant a diskutere, selv om det kun utgjer marginale
forskjeller. En mulig arsak til hvorfor de som befinner seg i aldersgruppen 24-29
ar er mer negative til innlegg merket med annonse, kan vere at de ikke har vokst
opp med sosiale medier pa samme mate som de som befinner seg i aldersgruppen

20-23 ar. De er ikke like vant til annonser, influensere eller betalt samarbeid pa
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samme mate som aldersgruppen 20-23 ar er. Sosiale medier har ikke alltid veert
fullt av annonser og reklame slik er na. | dag er det nesten uunngaelig a veere pa
Instagram uten a bli eksponert for reklame. Dette har gjort at aldersgruppen 20-23
ar har vokst opp med annonser i mye hgyere grad enn aldersgruppen 24-29 ar, og
er derfor en mulig arsak til hvorfor de ikke stiller seg like negativ til
annonsemerking som aldersgruppen 24-29 ar. En mulig érsak til hvorfor
spgrreundersgkelsen var viser litt andre svar enn studiet gjennomfart av Lee og
Kim, kan skyldes at deres studie undersgker et nok sa stort aldersspenn fra 21-68
ar nar de diskuterer forbrukernes holdninger til annonsemerking. | kontrast

undersgkte vi kun aldersgruppen 20-29 ar.

Hva er dine holdninger til instagram - innlegg som er markert med annonse? A

Antall svar: 115

Svar Antall % av svar =

@ker mye av troverdigheten til budskapet 1 0.9% 0.9%

@ker noe av troverdigheten til budskapet 10 8.7% 8.7%

Jeg tenker ikke over om innlegg er markert med
23 20% 20%
annonse eller ikke

Mister noe av troverdigheten til budskapet 48 41.7% 41.7%

Mister mye av troverdigheten til budskapet 33 28.7% _ 28.7%

Figur 5.1 Skjermbilde av spgrreundersgkelsen fgr rensing av data

Vi valgte & utfare en multippel regresjonsanalyse hvor var avhengige variabel var
«Hva er dine holdninger til Instagram-innlegg som er markert med annonse?» opp
mot de uavhengige variablene «Alder», «Kjgnn» og «Fglger du noen
mikroinfluensere pa Instagram?». Her gnsket vi a undersgke respondentenes alder
og kjenn, samt om de falger en mikroinfluenser, opp mot respondentenes
holdninger til annonsemerking pa Instagram. Her fant vi blant annet at foreligger
en korrelasjon mellom respondentenes alder og kjenn i henhold til hvordan
holdningene deres er til annonsemerking. Jo eldre man er, jo mer negativt innstilt
er man til annonsemerking. Kvinner er ogsa mer negative til annonsemerking enn
hva menn er, men dette er noe vanskelig a konkludere med, da vi hadde en
skjevfordeling i kjenn til sparreundersgkelsen. Med det til grunn sa kan en
argumentere for at Kim og Lee sitt studie i stgrre grad var valid sammenlignet
med var da de hadde er utvalg som var tilnaeermet normalfordelt nar det kom til

variabelen kjgnn. Dersom vi hadde undersgkt like mange menn som kvinner,
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kunne dette ha bidratt til at vi hadde fatt samme resultater som Kim og Lee, da

menn kunne balansert ut svarene til kvinner.

Studiene vi presenterte i litteraturgjennomgangen opplyser bade positive og
negative sider ved bruk av annonsemerking. Lee og Kim (2020) hevder at
annonsemerking ikke har noen negativ effekt pa troverdigheten til avsenderen.
Studiet gjennomfgrt av Abdullahi (2020) opplyste derimot om forbrukernes
annonseskepsis. Flere forbrukere stiller seg kritiske til annonsens troverdighet og
har vanskeligheter med & skape tillit til influenserens innhold. Dette samsvarer
med var undersgkelse. En mulig forklaring pa dette kan veere at forbrukere stadig
kommer over annonser pa sosiale medier hvor influensere promoterer for et
produkt de apenbart ikke bruker selv. Et eksempel pa dette kan veere at en
influenser promoterer for Kremmerhusets utemgbler, men sa bor de selv i en

leilighet uten veranda.

Hva er dine holdninger til instagram - innlegg som er markert med annonse?

Group X

Mister mye av troveridgheten tl budskapet Jag tenker lkke over om innlegg er markert med annonse eller lkke
Hva er dine holdninger ti instagram - innlegg som er markert med annonse?

Figur 5.2. Stolpediagram av Q12 fra spgrreundersgkelsen etter rensing av data

Vart studie viser litt andre svar enn studiet gjennomfert av Lee og Kim. En mulig
arsak til dette kan vaere at studiet gjennomfart av Lee og Kim sa innhentet de
totalt 400 respondenter hvorav de bevarte 358 respondenter etter datarensing. |
vart studie innhentet vi 115 respondenter og bevarte kun 93 respondenter etter
datarensing. Det er dermed en stor forskijell i antall respondenter i vart studie, noe

som kan vare en mulig forklaring pa de ulike resultatene. | tillegg hadde Lee og
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Kim et aldersspenn mellom 21-68 ar, sammenlignet med var studie var det kun
aldersgruppen 20-29 ar. Deres studie hadde ogsa en likevekt mellom kjgnn, noe
studiet vart ikke hadde. Det er ogsa viktig a nevne at vart studie kun har innhentet
respondenter fra Oslo-omradet, da vi valgte bekvemmelighetsutvalg.
Kulturforskjeller er derfor ogsa en mulig arsak til hvorfor vi oppnadde andre

resultater enn studiet gjennomfert av Lee og Kim.

Det er derfor vanskelig & konkludere med om Instagram-innlegg med
annonsemerking har en positiv eller negativ effekt pa forbrukernes kjgpsintensjon
og merkekjennskap. Likevel mener vi at vi har grunnlag for & anta at Instagram-
innlegg med annonsemerking kan ha en noe negativ effekt pa kjgpsintensjonen og

merkekjennskapet hos Kremmerhuset sine forbrukere.

5.2 Instagram-innlegg fra merkevaren med innhold fra influenser

b

< Innlegg Innlegg

‘B kremmerhuset

Se butikk

231 likerklikk
O O V kremmerhuset @ FRI FRAKT, kun FA timer igjen!

® Liktav solveigeltervaag og 654 andre ¥ Dette vil du ikke ga glipp av! Sikre deg dine... mer

A QA ® ® : G Q ®

Figur 5.3 Bilde tatt av mikroinfluenser til venstre og bilde tatt av Kremmerhuset

til hgyre

37



75% av respondentene svarte at de likte bildet som var produsert av
mikroinfluenser bedre enn bildet produsert av Kremmerhuset. En mulig arsak til
dette kan veere at bildet fra influenseren opplevdes som visuelt finere a se pa, noe
som i teorien kan skyldes rene tilfeldigheter. Det er ikke sikkert at vi hadde
oppnadd samme resultater dersom vi hadde vist noen andre bilder. Likevel, siden
det var en stor prosentandel som svarte at de heller likte bildet fra
mikroinfluenseren, antyder vi derfor at det er grunnlag for at Kremmerhuset far en
fordel av a fortsette samarbeid med mikroinfluensere. Dette kan argumenteres
med at vare respondenter var mer positive til innhold produsert av
mikroinfluensere, fremfor innhold produsert fra Kremmerhuset. Vi fant ogsa en
korrelasjon mellom om respondentene ble pavirket av mikroinfluensere pa sosiale
medier og hvilket innlegg de likte best. Ut fra vare studier fant vi at respondentene
som ble minst pavirket av mikroinfluensere ogsa like best innlegget som var

egenprodusert av Kremmerhuset.

Vi gnsket & undersgke korrelasjon mellom respondentenes pavirkning av
mikroinfluensere i henhold til hvilket innlegg som appellerte best til dem. Dette
gjelder innlegg produsert av Kremmerhuset, og innlegg produsert av
mikroinfluenser. Vi utfgrte derfor en t-test og fant ut at respondentene som synes
«Innlegg 1, produsert av mikroinfluenser» var finest, var ogsa ngytrale pa
pavirkning fra mikroinfluensere. Respondentene som valgte «Innlegg 2, produsert
av Kremmerhuset» svarte derimot at de i mindre grad ble pavirket av
mikroinfluensere. Dette tyder pa at respondentene som svarte at de var ngytrale til
«Hvor mye blir du pavirket av mikroinfluenser pa Instagram?», likevel likte
innlegget som var produsert av en mikroinfluenser. De som var mer negativt
innstilt til pavirkning av mikroinfluensere, ikke likte innhold som var produsert av
en mikroinfluenser. Det trenger altsa ikke ngdvendigvis a veere selve innlegget
som publiseres som spiller inn pa om Kremmerhusets falgerne liker innhold, men

heller deres personlige holdning til mikroinfluensere pa generell basis.

Studiet gjennomfgrt av Saima og Khan viser til at noen forbrukere kan oppleve en
nermest FOMO-falelse ved & se inspiserende bilder tatt av influensere. Det vil si
at forbrukeren gjerne gnsker a kjgpe de samme produktene som en influenser, slik
at de kan sammenligne seg med dem og oppleve en materialistisk status. Vi ser

ogsa at det er sveert viktig for bedrifter & velge riktig influensere. Det & benytte seg
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av feil type influenser pa egen kanal kan virke motsigende og som en svak
strategi. Dersom en bedrift velger en influenser som ofte assosieres med noe helt
annet enn bedriften, kan dette sla negativt ned pa bedriften i senere tid. Dette
skyldes at en influenser alene ikke har direkte pavirkning pa en forbrukers
kjgpsintensjon, men behgver ogsa hjelp fra en bedrifts markedsfaringsteknikker
for & kunne oppmuntre kunder til kjap.

Vi oppnadde relativt like svar som Saima og Khan sitt studie. Forbrukerne som
svarte at de er ngytrale/noe positive til hvor mye de blir pavirket av influensere,
synes at influenserens bilder er mer inspiserende enn Kremmerhusets. Dette er ett
funn som statter Saima og Khan sin teori om at forbrukere kan oppleve en

FOMO-falelse ved a ikke handle like produkter som influensere.

Vi konkludere med at Kremmerhuset har positiv effekt ved a publisere innlegg
som er produsert av mikroinfluensere. Vi finner i var studie en positiv korrelasjon
mellom innlegget produsert av mikroinfluenser, og forbrukernes kjgpsintensjon

og merkevarekjennskap til Kremmerhuset.

5.3 Instagram-innlegg fra merkevaren uten influenser

Vi valgte & innhente sekundardata fra Kremmerhuset sin egen Instagram-konto
for & undersgke om det er en sammenheng med vart resultat fra undersgkelsen.
Det viser seg at 80% av topp ti innlegg fra Kremmerhuset var egenprodusert, og
kun 20% var i samarbeid med mikroinfluenser. Dette er et resultat som ikke
samsvarer med vare resultater fra undersgkelsen. Vi valgte derfor a undersgke
ngyaktig hva innleggene informerer om. Vi fant ut at omtrent alle innleggene som
hadde oppnadd hgyest respons og var produsert av Kremmerhuset, var en
konkurranse. Konkurransene gikk ut pa at fglgerne kunne vinne gavekort eller
diverse varer ved a like og kommentere posten. Det er derfor grunnlag for a
argumentere med at konkurransepostene ikke er sammenliknbare med deres
andre, informative innlegg. P& bakgrunn av dette, ser vi dermed at 7 av 8 av
innleggene produsert av Kremmerhuset innebar en konkurranse og kan derfor
renses bort. Av de gjenvearende 3 innleggene pa topp ti-listen er 2 produsert av
mikroinfluenser. Vi lagde ogsa en oversikt over topp ti reels av de som hadde flest

visninger pa Kremmerhuset sin Instagram. Her oppdaget vi at 60% var produsert
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av mikroinfluensere. Vi konkluderer med at vare svar pa sparreundersgkelsen

stgttes av sekundaerdata.

Studiet gjennomfart av Chang et al. (2018), fremhever bade de positive og
negative sidene ved at en bedrift eier og styrer sine egne sosiale medier. Det kan
veere en rimeligere mate a skaffe materiale til & markedsfare for sine egne
produkter, men det kan likevel veere en utfordring for bedriften ved at produktene

ma leve opp til forbrukernes forventninger.

Vart studie viser liknende resultater sammenliknet med studiet gjennomfart av
Chang et al. (2018). Deres undersgkelse viser til skepsisen rundt hvorvidt en
bedrift burde styre sine egne sosiale medier. Vi kan ikke si noe om Kremmerhuset
burde styre sin egen Instagram-kanal eller ikke, men utfra var spgrreundersgkelse
og sekunderdata, kan vi likevel si noe om hvor mye av innholdet Kremmerhuset
burde produsere selv. Chang et al. (2018) begrunner deres skepsis rundet om en
bedrift burde styre egne kanaler, med at bedrifter ofte gar i fellen og promoterer
produktet pa en mate som det senere ikke lever opp til. Ved at Kremmerhuset
publiserer bilder som ikke er produsert av dem, er det stgrre sannsynlighet for at
bildene er mer realistiske i forhold til form, farge og starrelse pa produktet. Vi kan
altsa trekke linjer mellom var studie og Chang et al. sitt studie og se en
sammenheng. Ved at Kremmerhuset ikke produserer sine egne bilder, kan dette
sammenliknes med Chang et al. (2018) sin papekning rundt det at en bedrift ikke

burde styre egne sosiale medier.

Det er derfor grunnlag for a konkludere med at Instagram-innlegg produsert av
mikroinfluenser spiller en positiv pavirkning pa forbrukernes kjgpsintensjon og
merkekjennskap hos Kremmerhuset. Likevel finner vi ingen spesifikke funn som
kan konkludere med at egenproduserte Instagram-innlegg har en negativ effekt pa

forbrukernes kjgpsintensjon og merkekjennskap.

5.4 Resultat

I denne bachelorbesvarelsen har vi valgt & undersgke problemstillingen, «I
hvilken grad blir forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon pavirket av de

ulike formene for Instagram-innlegg?». Vi har innhentet tidligere studier og
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litteratur for & undersgke hvilken pavirkning de ulike formene for Instagram-
innlegg kan ha for en bedrift. Vi har videre gjennomfgart en egen
spgrreundersgkelse for a innhente primeerdata hvilket bidrar til & styrke vare

analyser og diskusjon i denne oppgaven.

Vi kan se en noe negativ effekt pa forbrukernes kjgpsintensjon og
merkekjennskap ved bruken av Instagram-innlegg fra influenser med
annonsemerking. Vi ser en positiv effekt pa forbrukernes kjgpsintensjon og
merkekjennskap ved bruken av Instagram-innlegg fra merkevaren med innhold fra
influenser. Instagram-innlegg fra merkevaren uten influenser har ikke en direkte
positiv effekt pa forbrukernes kjgpsintensjon og merkekjennskap, men det betyr

heller ikke at den har noen negativ effekt.

Det er altsd grunnlag for & konkludere med at de ulike Instagram-innleggene kan
pavirke forbrukerne kjgpsintensjon og merkekjennskap i en viss grad, bade
positivt og negativt. Det er derfor grunnlag for a anbefale Kremmerhuset &
fortsette a4 samarbeide med mikroinfluensere. Bedriften ma veere oppmerksom pa
hvilken mikroinfluensere de velger & samarbeide med, da annonsemerking kan
medfare noe negativ pavirkning pa forbrukerne, men likevel ser vi den positive

effekten mikroinfluensere har pa Kremmerhuset sin egen Instagram-konto.

6.0 Konklusjon

Gjennom dette semesteret har vi tatt for oss bedriften Kremmerhuset Ting & Sant
AS. | var bacheloroppgave har vi valgt a undersgke hva som pavirker
forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon knyttet til Kremmerhuset.
Gjennom innhenting av tidligere forskning og egen datainnsamling har vi kommet
frem til var konklusjon pa problemstillingen samt en anbefaling til Kremmerhuset.
Vi utfarte en spgrreundersgkelse hvor vi etter rensing av data satt igjen med 93
respondenter. Videre valgte vi ogsa a innhente sekundzrdata fra Kremmerhuset
sin egen Instagramprofil. Etter analyse av var datainnsamling har vi diskutert vare
funn opp mot tidligere studier. Til slutt konkluderer vi med at de tre ulike formene
for Instagram-innlegg bade kan ha en positiv, samt negativ effekt pa forbrukernes

merkekjenneskap og kjgpsintensjon. Vi ser at Instagram-innlegg merket med
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annonse kan ha noe negativ effekt pa forbrukeren. Instagram-innlegg produsert av
mikroinfluenser, publisert av Kremmerhuset har noe positiv effekt. Instagram-
innlegg produsert og publisert av Kremmerhuset har verken noen negativ eller
positiv effekt pa forbrukeren. Vi konkluderer derfor med at Kremmerhuset burde
fortsette & samarbeide med mikroinfluensere da dette kan gi dem en positiv effekt
i form av hgyere merkekjennskap samt hgyre kjgpsintensjon hos forbrukerne. Det
er likevel viktig for oss a fremheve viktigheten av riktig valg av mikroinfluenser

da annonsemerking kan spille noe negativt inn.

6.1 Praktiske implikasjoner

Vi har oppdaget flere funn ved gjennomfarelsen av studiet vart. Dette bidrar til &
frembringe forstaelsen i hvordan ulike former for Instagram-innlegg kan pavirke
kundenes kjgpsintensjon og merkekjennskap. Hensikten med resultatet fra
spgrreundersgkelsen var a skaffe oss en dypere forstaelse i hvordan ulike typer
Instagram-innlegg pavirker kundenes kjgpsintensjon og merkekjennskap, samt

kundenes perspektiv.

Instagram som en digital sosiale medie-plattform, er en attraktiv plattform for
annonsering for bedrifter. Det er dermed viktig at bedriften har en innsikt i hva
Instagram-brukere liker a se av type innhold, og hva som tiltrekker dem mest.
Studiet vart gir Kremmerhuset og influensere et oversiktlig bilde av hvilke
tiltrekningsfaktorer som er mest avgjgrende hos forbrukerne og deres pavirkning i
henhold til kjgpsintensjon og merkekjennskap. Dette vil vaere lgnnsomt for
Kremmerhuset slik at de vet hvordan de skal utforme et Instagram-innlegg eller en
Instagram-annonse pa en mest mulig optimal mate slik at de greier & fange
mottakerens interesse. Pa denne maten vil Kremmerhuset i tillegg fa et stgrre
innblikk i hvordan influensermarkedsfaring blir sett pa fra forbrukernes gyne, og
dermed vet de ogsa hvilke markedsfaringstiltak som er viktig a innfgre. Det er
videre viktig a tenke at man velger a ha et samarbeid med en «riktig» influenser,
og ikke bare velger en hvilken som helst opinionsleder hvor risikoen er stgrre for

at den har negative assosiasjoner.

Basert pa funn i var datainnsamling oppdaget vi at Kremmerhusets forbrukere

assosierer merkevarens influensere med noe positivt. Vi ser dette ut fra at
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majoriteten av respondentene i undersgkelsen var likte innlegget til merkevarens
mikroinfluenser best, og at de blir pavirket litt eller mye til & handle hos
Kremmerhuset ut fra influenserens innhold pa Instagram. Videre viser resultatene
fra studie vart, at Instagram-innlegg fra merkevare med innehold fra influenser og
Instagram-innlegg fra merkevare uten influenser pavirker forbrukernes
kjgpsintensjon og merkekjennskap positivt. Videre ser vi gjennom undersgkelsen
at majoriteten av respondentene vare mener at Instagram-innhold som er merket

med annonse, mister noe eller mye av troverdigheten til budskapet.

6.2 Styrker og svakheter ved oppgaven

I lgpet av denne bacheloroppgaven, har vi oppdaget flere styrker og svakheter ved
arbeidet med oppgaven. En av vare starste svakheter er at vi har benyttet et
bekvemmelighetsutvalg i sperreundersgkelsen var, noe som gjer at var innsamlet
data ikke er like representativ som den muligens ville vert dersom vi heller hadde
utfart et sannsynlighetsutvalg. Likevel var bekvemmelighetsutvalg en bevisst
handling fra var side ettersom at vi behgvde a fa flest respondenter til a svare pa
sparreundersgkelsen var raskest mulig. Pa denne maten kunne vi komme i gang
med selve skrivedelen av oppgaven i tide for a fglge timeplanen var. Vi sendte
derfor ut spgrreundersgkelsen til venner og familie, som videre delte med deres
venner og familie. Dette pavirker vare funn fra var kvantitative analyse i noe grad
i dette studiet. Vi hadde i tillegg kort tid pa oss til & forske pa studiet ettersom at
vi hadde flere perspektiver vi matte ta hensyn til slik at vi skulle fa et troverdig

resultat og svar pa problemstillingen.

Studiets reliabilitet svekkes ogsa ved at vi har basert oppgaven pa en spesifikk
bedrift, og dermed kan ikke resultatene generalisere. Vi kan likevel si at lignende

bedrifter kan trekke lserdom ut fra resultatene vare.

En av oppgavens styrker er at vi ved hjelp av datainnsamling, kan trekke tydelige
konklusjoner, samt gi Kremmerhuset klare anbefalinger til fremtidig vekst. Ved at
vi har hatt utgangspunkt i tidligere studier og relevant forskning, samt svar fra
respondentene til undersgkelsen var, har vi pa denne maten klart a samle inn data
som vi kan skrive oppgaven var basert pa. Pa denne maten far vi en oversiktlig

oppgave, sett fra flere perspektiver.
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6.3 Fremtidig forskning

Studiet har vist en sammenheng mellom de ulike Instagram-innlegg, samt
forbrukerens kjgpsintensjon og merkekjennskap. Det er likevel ikke alle
perspektiver og nyanser som vi har tatt stilling til under gjennomfarelsen av
studiet i henhold til at vi verken har hatt tid eller ressurser til dette. Ved en slik
begrensing, er det derfor flere spgrsmal knyttet til hvordan Instagram-innlegg
pavirker kjgpsintensjon og merkekjennskap hos forbrukere, som ikke har blitt
besvart i denne oppgaven. For eksempel kan det vaere en mulighet @ sammenlikne
flere poster som Instagram-story og IGTV (Instagram TV), og undersgke hvordan
disse postene kan pavirke forbrukernes merkekjennskap og kjepsintensjon til

Kremmerhuset.

Det inngas i den konseptuelle modellen, at det ikke er direkte forsket mellom
kjepsintensjon og merkekjennskap. Videre kan studier derfor basere seg pa
hvordan forbrukernes kjgpsintensjon kan pavirkes gjennom merkekjennskap til
Kremmerhuset. For eksempel kan det veere en mulighet & forske pa om det er en
pavirkning at forbrukerne har en positiv merkekjennskap og om dette farer til gkt

kjgpsintensjon, eller om dette er noe negativt.

| var oppgave fokuserer vi kun pa tre typer Instagram-innlegg. Det kan derfor
veere relevant & undersgke andre mulige Instagram-innlegg. Pa denne maten kan
man fa en dypere forstaelse i om andre typer innlegg bidrar til & pavirke
forbrukernes merkekjennskap og kjgpsintensjon, eller om det holder med vare tre
Instagram-innlegg vi har forsket pa, er de som er dominerende pa Instagram.
Ved a forske pa flere typer innlegg, vil dette gi lennsomme effekter for
Kremmerhuset i fremtiden ved at de vil vite naermere hva som bar unngas a

publisere.
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8.0 Vedlegg

Vedlegg 1: Spegrreundersgkelsen

Spgrsmal Svar
Har du en konto pa Instagram? Ja/Nei
Falger du noen mikroinfluensere pa Instagram? (En Ja/Nei
person med 1 000 - 100 000 fglgere)

Kjenner du til interigrkjeden Kremmerhuset? Ja/Nei

Hvordan kjenner du til Kremmerhuset?

Gjennom sosiale medier/Fra
mikroinfluensere/Fra venner og familie/
Fysisk butikk

Falger du Kremmerhuset pa Instagram?

Ja/Nei

Hva er din holdning til influensere generelt?

Sveert positiv/Positiv/Ngytral/Negativ/

Sveert negativ

Kommentar:
Nedenfor ser dere to ulike bilder som er publisert pa
Kremmerhuset sin egen Instagram-profil. Det fgrste
bildet er et bilde som er tatt av en mikroinfluenser i
sammenheng med ett samarbeid de har med
Kremmerhuset. Bilde nr. to er et egenprodusert bilde
av Kremmerhuset. Du vil f& spgrsmél i henhold til de
ulike bildene vi gnsker at du svarer pa.

Innlegg 1:

Innlegg 2:

Spersmal:
Hvilket innlegg liker du best?

Innlegg 1, tatt av mikroinfluenser/

Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset

Hvorfor likte du dette innlegget best?

Jeg faler det appellerer bedre til meg/
Jeg synes bilde var finest/
Produktene var finest/

Bilde hadde en finere helhet/

Bilde var mest troverdig/
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Jeg fikk lyst til & handle hos Kremmerhuset

av & se pa dette bildet

Foler du at det er en forskjell i troverdigheten til
bildene?

Ja, innlegg 1 er mest troverdig/
Ja, innlegg 2 er mest troverdig/
Nei

I hvor stor grad blir du inspirert til & handle hos
Kremmerhuset av bilde 1?

Sveert mye/Mye/Ngytral/Lite/Sveert lite

hvor stor grad blir du inspirert til & handle hos

Kremmerhuset av bilde 2?

Sveert mye/Mye/Ngytral/Lite/Sveert lite

Hva er dine holdninger til Instagram - innlegg som er

markert med annonse?

Mister mye av troverdigheten til budskapet/
Mister noe av troverdigheten til budskapet/
Jeg tenker ikke over om et innlegg er markert
med annonse eller ikke/

@ker noe av troverdigheten til budskapet/

@ker mye av troverdigheten til budskapet

Om en mikroinfluenser du fglger pa Instagram hadde
lagt ut innhold av at de handlet hos Kremmerhuset, i
hvor stor grad ville dette pavirket deg til & handle hos

Kremmerhuset?

Sveert stor/Stor/Ngytral/Liten/Sveert liten

Hvor mye blir du pavirket av mikroinfluenserer péa

Instagram?

Sveert mye/Mye/Ngytral/Lite/Sveert lite

Hvor gammel er du?

Yngre enn 20/20-23/24-29/Eldre enn 29

Hvilket Kjgnn er du?

Mann/Kvinne/lkke-binaer
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Vedlegg 2: Topp 10 Instagram-innlegg publisert av Kremmerhuset i tidsperioden
April 2022 — Mars 2023

. . Antall Dato f
Bilde Antall likes Produsert av Aare or Formal
kommentarer publisering
1514 32 Kremmerhuset 274.10.2022 Informativt
; 2008 1422 Kremmerhuset 27.10.2022 Konkurranse
] 1y 34 Microinfluenser 05.11.2022 Informativt
s 5
|
1260 11 Microinfluenser 24.11.2022 Informativt
3463 4482 Kremmerhuset 27.11.2022 Konkurranse
-|
UK 21z 2221 Kremmerhuset o04.12.2022 Konkurranse
151 1407 Kremmerhuset 0Q.12.2022 Konkurranse
1908 2061 Kremmerhuset 11.12.2022 Konkurranse
3030 3050 Kremmerhuset 18.12.2022 Konkurranse
1356 45 Kremmerhuset 27.12.2022 Konkurranse
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Vedlegg 3: Topp 10 Instagram-reels publisert av Kremmerhuset i tidsperioden

April 2022 — Mars 2023

. _— Dato for
Antall likes Antall visninger Produsert av . Formal
publisering
1002 8o 6oo Kremmerhuset 28.10.2022 Informativt
1170 142 000 Kremmerhuset 28.10.2022 Informativt
995 164 ooo Mikroinfluenser 20.10.2022 Informativt
oo e i idres
ILEDEKOR
Kremmees
1054 72 QOO Mikroinfluenser 00.11.2022 Informativt
700 374 000 Kremmerhuset 1L11.2022 Informativt
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993 88 100 Mikroinfluenser 18.11.2022 Informativt
127 67 100 Mikroinfluenser 07.12.2022 Informativt
1037 8o 300 Mikroinfluenser 22.1.2022 Informativt
956 86 200 Kremmerhuset 19.01.2023 Informativt
1022 72 300 Mikroinfluenser 18.02.2023 Informativt
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Vedlegg 4: Operasjonalisering

Indeks Spersmal Ml
Holdning Q1: Har du en konto pa Instagram? Ja/Nei
Q2: Felger du noen mikroinfluenser pa
Instagram? (1 000 — 100 000 folgere)?

Q3 Kjenner du til interierkjeden
Kremmerhuset?
Q5: Folger du Kremmerhuset pa Instagram?

Holdning Q4: Hvordan kjenner du til Kremmerhuset? | Gjennom sosiale medier/ Fra
mikroinfluenser/ Fra venner og
familie/ Fysisk butikk

Holdning Q6: Hva er din holdning til influensere 1 — Svert positiv

generelt? 5 — Sveart negativ

Holdning Q7: Hvilket innlegg liker du best? Innlegg 1, tatt av mikroinfluenser/
Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset

Holdning Q8: Hvorfor likte du dette innlegget best? Jeg foler det appellerer bedre til meg /
Jeg synes bilde var finest/ Produktene
var finest/ Bilde hadde en finere
helhet/ Bilde var mest troverdig / Jeg
fikk lyst til 4 handle hos
Kremmerhuset av dette bildet

Holdning Q9: Foler du at det er en forskjell 1 Ja, innlegg 1 er mest troverdig / Ja,

troverdigheten til bildene? innlegg 2 er mest troverdig / Nei

Kjepsvaner | Q10: I hvor stor grad blir du inspirert til & 1 — Svaert mye

handle hos Kremmerhuset av bilde 1? 5 — Sveert lite
Q11: I hvor stor grad blir du inspirert til &
handle hos Kremmerhuset av bilde 2?

Atferd Q14: Hvor mye blir du pavirket av 1 — Svaert mye

mikroinfluenser pa Instagram? 5 — Svart lite

Atferd Q12: Hva er dine holdninger til Instagram- 1 - Mister mye av troverdigheten til

innlegg som er markert med annonse? budskapet
5 — Oker mye av troverdigheten til
budskapet

Kjepsvaner | Q13: Om en mikroinfluenser du foelger pa 1 — Sveert stor

Instagram hadde lagt ut at de handlet hos 5 — Svart liten
Kremmerhuset, i hvor stor grad ville dette
pavirket deg til & handle hos Kremmerhuset?
Demografi | Q15: Hvor gammel er du? Fire intervaller
Q16: Hvilket kjenn er du? Kvinne/Mann/ikke-binzer
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Vedlegg 5: Skjermbilde av sparreundersgkelsen

NV Nettskjema

Kremmerhuset

Oppdatert: 13. april 2023 kl. 14:44

Har du en konto pa Instagram?

Antall svar: 115

Svar Antall % av svar
Nei 3 26% I 26%
Ja 2 s7a% Y -

Folger du noen microinfluensere pa instagram? (En person med 1 000 - 100 000 folgere)

Antall svar: 113

Svar Antall % av svar
Nei 20 17.7% | A
Ja % 823% |

Kjenner du til interigrkjeden Kremmerhuset?

Antall svar: 113

Svar Antall % av svar
Nei 6 5.3% . 5.3%

Hvordan kjenner du til Kremmerhuset?

Antall svar: 113

Svar Antall % av svar
Fysisk butikk 38 336% _ 336%
Fra venner og familie 29 25.7% _ 25.7%
Fra microinfluensere 22 19.5% _ 19.5%
Gjennom sosiale medier 24 212% _ 212%
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Folger du Kremmerhuset pa instagram?
Antall svar: 112

Svar Antall % av svar

Hva er din holdning til influensere generelt?
Antall svar: 113

Svar Antall % av svar

Svaert negativ 4 3.5% . 3.5%

MNegativ 22 19.5% _ 19.5%

Positiv 39 34.5% 34.5%

Svart positiv 2 18% | REY

Nedenfor vil dere se to ulike bilder som er publisert pa Kremmerhuset sin egen instagram profil. Det ferste bilde er et bilde som er tatt av en
microinfluenser i sammenheng med ett sammarbeid med Kremmerhuset. Bilde nr to er et egenprodusert bilde av Kremmerhuset. Du vil fa en rekke
sparsmal i hendold til de ulike bildene vi pnsker at du svarer pa.
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Hvilket innlegg liker du best?

Antall svar: 113

Svar Antall % av svar

Innlegg 2, tatt av Kremmerhuset 26 23% _ 23%
Innlegg 1, tatt av microinfluenser B7 7% _ 7%
Hvorfor likte du dette innlegget best?
Antall svar: 114

Svar Antall % av svar

jeq fikk lyst til & handle hos Kremmerhuset av . o - on

dette bilde

Bilde var mest troverdig 1 9.6% - 96%

Bilde hadde en finere helhet 15 13.2% - 132%
Produktene var finest 18 15.8% - 15.8%
Jeg synes bilde var finest 29 254% _ 25.4%
Jeq faler det appelerer bedre til meg 32 2B.1% _ 28.1%

Feler du at det er en forskjell i troverdigheten til bildene?

Antall svar: 114

Svar Antall % av svar
Mei 35 30.7% _ 30.7%
Ja, innlegg 2 er mest troverdig 18 15.8% - 15.8%
Ja, innlegg 1 er mest troverdig 61 53.5% _ 53.5%

| hvor stor grad blir du inspirert til 4 handle hos Kremmerhuset av bilde 1?

Antall svar: 114

Svar Antall % av svar
Svert lite 3 26% I 26%
Lite 12 10.5% - 10.5%
Neytral 35 30.7% _ 30.7%
Mye 42 36.8% _ 36.8%
Sveert mye 22 19.3% _ 19.3%
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| hvor stor grad blir du inspirert til & handle hos Kremmerhuset av bilde 2?

Antall svar: 115

Svar Antall % av svar

Sveert lite 12 104% o

Lite 29 252% D s

Noytral 59 513% | BB
Mye 14 12.2% | g

Svert mye 1 0.9% Joox

Hva er dine holdninger til instagram - innlegg som er markert med annonse?

Antall svar: 115

Svar Antall % av svar
@ker mye av troverdigheten til budskapet 1 09% I 09%
@ker noe av troverdigheten til budskapet 10 B7% - B7%

Jeg tenker ikke over om innlegg er markert

med annonse eller ikke

Mister noe av troverdigheten til budskapet 48 41.7% _ 41.7%
Mister mye av troverdigheten til budskapet 33 2B.7% _ 287%

Om en microinfluenser du flger pé instagram hadde lagt ut at de handlet hos Kremmerhuset, i hvor
stor grad ville dette pavirket deg til a handle hos Kremmerhuset?

Antall svar: 113

Svar Antall % av svar

Sveert liten 7 6.2% - 6.2%

Liten 3 27.4% | EEA
Stor 2 239% I -

Svaert stor 3 27% I 27%



Hvor mye blir du pavirket av microinfluenserer pa instagram?

Antall svar: 115

Svar Antall % av svar
Sveert liten 1 9.6% - 9.6%
Liten 34 296% D
Neytral 38 33% _ 33%
Mye 31 27% _ 27%
Svaert mye 1 0.9% ID.B%
Hvor gammel er du?
Antall svar: 115

Svar Antall % av svar
Eldre enn 29 5 4.3% . 4.3%
2429 33 287% [ EZB
Yngre enn 20 9 78% - 7.8%

Hvilket kjgnn er du?

Antall svar: 115

Svar Antall % av svar
Ikke-binger 0 0% | 0%
Mann 37 322% _ 32.2%
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