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Forord

Denne bacheloroppgaven ble skrevet varsemesteret 2023 ved Handelshoyskolen
BI Trondheim. Gjennom vart studieprogram har vi over tre ar oppnadd en
bachelorgrad i digital kommunikasjon og markedsfering. Oppgaven fordyper seg
innenfor digital markedsfering, hvor en ser n&ermere pa hvordan norske
influensere og deres bruk av reklamemerking pa Instagram péavirker generasjon Z

1 forhold til produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon.

Gjennom arbeidet ble det benyttet tidligere forskning, artikler, teorier og
leerebeker. Videre ble det gjennomfert et kvantitativt eksperiment for & utvide var
kunnskap. Det har vert en krevende, lererik og ikke minst en utrolig spennende
prosess. Bade individuelt og som gruppe har vi tilegnet oss ny innsikt som vi

mener vil vaere verdifull & dra nytte av 1 var fremtidige karriere.

Avslutningsvis rettes en stor takk til var veileder, Cathrine von Ibenfeldt, for all
statte gjennom prosessen. Helt til slutt ma en ogsa takke respondentene som har
tatt seg tid til & besvare undersekelsen var. Uten respondentene hadde det ikke

veert mulig & fa gjennomfert pretesten eller eksperimentet.



Sammendrag

Instagram er en populer plattform pa sosiale medier for influensere, og
merkevarer benytter seg 1 gkende grad av influenser-markedsfering for & na ut til
publikum. Generasjon Z har vokst opp 1 en digitalisert verden og benytter mye av
sin tid pé sosiale medier. Vi var nysgjerrige pa 4 finne ut hvordan effekt
influensere og reklameavslering hadde pa generasjon Z. For & finne ut av effekten
tar vi for oss ulike aspekter som sosiale medier, influensere, Instagram, generasjon
Z og reklamemerking. I véar bacheloroppgave 1 fordypningen digital
kommunikasjon og markedsfering tar vi for oss tematikken reklamemerking og
influensertype pa Instagram. Studiet handler om hvordan sterrelse pa influenser
og reklamemerking vil pdvirke generasjon Z sin oppfatning av produktkunnskap,
troverdighet og kjepsintensjon. Studiet strukturerer seg gjennom delene
innledning, teori, metode, analyse og resultater med dreftelse av funn. Til slutt vil
vi komme med forslag til videre forskning innenfor det aktuelle temaet. Vi har

utarbeidet folgende problemstilling:

“Hvordan pavirker norske influensere og deres bruk av reklamemerking pad
Instagram generasjon Z ndr det kommer til produktkunnskap, troverdighet og

kjopsintensjon?”’

For a besvare problemstillingen ble det satt opp en konseptuell modell med ulike
hypoteser. For & teste hypotesene ble det gjennomfert en enveis analyse av varians
(ANOVA) i1 dataprogrammet JMP. For hypotesetestingen ble det utfort en
undersgkelse av normalfordeling, faktoranalyse og reliabilitet for & sikre at
dataene er tilfredsstillende. Etter a ha bekreftet disse forholdene, ble dataene

klargjort for hypotesetesting.

Det ble det brukt en kvantitativ metode, hvor det ble gjennomfert et eksperiment
for a samle inn data om holdninger til reklamemerking. Videre presenteres
prosedyren for eksperimentet, der en bruker ulike Instagram-innlegg med

manipulasjoner av likerklikk og annonsemerking. I tillegg presenteres ogsa



utvalget, samt pretestesten av manipulasjonen for & sikre at den ble riktig oppfattet

av respondentene.

Etter innsamling av dataene gjennomfoeres det en analyse av datakvaliteten og
rensing av dataene for de gr videre til dataanalysen. Deretter presenteres
resultatene av hypotesetestingen. Resultatene fra hypotesetestingen viste at
makroinfluensere hadde noe sterre pavirkning pd produktkunnskapen til
respondentene sammenlignet med mikroinfluensere. Mikroinfluensere hadde
imidlertid sterre pavirkning pa troverdighet og kjepsintensjon. Nér det gjaldt
reklamemerking, viste resultatene at reklamemerkede innlegg ga hayere
produktkunnskap enn innlegg uten reklamemerking. Generasjon Z i Norge hadde
imidlertid storre troverdighet til innlegg uten reklamemerking. Studiet viste ogsa
at bade mikro- og makroinfluensere oppnadde hayere troverdighet enn innlegg
uten reklamemerking. Likevel svekket reklamemerking kjepsintensjonen for

begge influensertypene.

Konklusjonen oppsummerer funnene til hver hypotese, hvor vi ser at norske
influensere og deres bruk av reklamemerking pa Instagram péavirker generasjon Z
bade positivt og negativt nar det kommer til produktkunnskap, troverdighet og
kjopsintensjon. Avslutningsvis reflekteres det rundt begrensninger i oppgaven,

samt viser til fremtidig forskning basert pd funn i oppgaven.
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1.0 Introduksjon

Se for deg at du har fulgt en person pa Instagram siden du var liten, en person som
du ser opp til og foler at du kan kjenne deg igjen 1. Tiden gér og du har blitt eldre.
Du folger denne personen fremdeles og na er alle innleggene markert med

annonse eller reklame.

Forbrukertilsynet har kommet pa banen med nye regler hvor innlegg med
produktplassering skal markeres som reklame. Alle innleggene du ser av denne
personen er nd markert med #annonse eller #reklame. Hvilken effekt vil dette ha
pa din relasjon til influenseren? Mister du troverdigheten, vil din kjepsintensjon
bli svekket? Har influenseren blitt s stor at du ikke lenger kan kjenne deg igjen 1
personen? Det er nettopp dette vi skal undersgke 1 var bacheloroppgave: Forer

reklamemerking til lavere produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon?

1.1 Sosiale medier, generasjon Z og reklame

I dette delkapittelet skal vi snakke om sosiale medier og hvordan influenser-
markedsforing har gkt de siste arene. Videre vil vi prate om Instagram som en
populer plattform for merkevare-relaterte innlegg fra influensere og generasjon Z.
Til slutt vil vi se pa lovverket innenfor reklamemerking. Samlet sett er disse
elementene viktige for 4 forstd det moderne markedsferingslandskapet. Dette er
spesielt viktig med tanke pa innflytelsen av sosiale medier, bruken av influensere
som markedsforingsverktoy, malrettingen av generasjon Z og overholdelse av
lovverket for reklamemerking. Ved & ta hensyn til disse aspektene kan merkevarer

utvikle mer effektive og malrettede markedsferingsstrategier.



1.1.1 Sosiale medier og influensere

Sosiale medier er nettbaserte plattformer som privatpersoner ofte bruker til & dele
opplysninger med hverandre (Forbrukertilsynet, 2016). De seneste arene har bruk
av sosiale medier okt, og 1 takt med dette har flere influensere begynt & benytte
plattformene som en jobb. Influensere er individer som har stor innflytelse over
andre mennesker (Abidin, 2018, s. 72). Gjennom engasjerende og personlig
innhold har influensere en evne til 4 tiltrekke og opprettholde en stor
tilhengerskare (Abidin, 2018, s. 71). Okende bruk av sosiale medier har fort til at
merkevarer 1 storre grad benytter seg av influenser-markedsfering. Det innebaerer
at bedrifter samarbeider med influensere som promoterer bedriftens varer og
tjenester pa ulike plattformer (United Influencers, u.4.). Innholdet oppfattes mer
autentisk nér bedrifter benytter seg av influenser-markedsfering, dette kan videre
fore til storre engasjement og konvertering for bedriften (Kastenholz, 2021). Det
er ogsa vist at generasjon Z har sterre sannsynlighet for a kjope et produkt dersom
det blir markedsfort gjennom en influenser (Huang & Copeland, 2020, s. 10 - 11).

videre vil vi fokusere pa den digitale plattformen Instagram.

1.1.2 Instagram

Instagram er en av de mest populere plattformene for influensere nar det gjelder &
laste opp merke-relaterte innlegg (Clement, 2019; Hur et al., 2020). Kjente
personer som Kim Kardashian og Kylie Jenner tjener pa merkevarers
markedsforing ved & gjore markedsaktiviteter pa Instagram (Talbot, 2018).
Plattformen orienterer seg pa det visuelle og genererer elektronisk vareprat. Dette
gjores ved at brukere deler og anbefaler salgsfremmende innlegg via tagging og
liking (Constine, 2018; Sheldon & Bryant, 2016). Som konsekvens ble antall
salgsfremmende innlegg doblet mellom 2016 og 2017 (Chadha, 2018). I dette
studiet skal vi undersegke hvilken effekt reklamemerking pa Instagram har pa

generasjon Z 1 Norge. Vi vil derfor se n&rmere pd denne generasjonen.



1.1.3 Generasjon Z

Generasjon Z er generasjonen fodt mellom 1996 og 2010, altsé fra alderen 12-27
ar (McKinsey & Company, 2023). Denne generasjonen har vokst opp 1 en
digitalisert verden, der man alltid har tilgang pa blant annet informasjon, video og
musikk. Hele 71% av generasjon Z benytter internett for & gjore kjop (Bump,
2019). Generasjon Z er spesielt opptatt av sannheten. De er skeptiske til & stole pa
relasjoner til de er sikret et delt verdisystem mellom dem og merkevaren som de
vurderer. Oppstar noe tvil, neler de ikke med & kansellere merket (Proulx, 2021).
Samtidig har de sterre tillit til sosiale medier fremfor personlig kontakt. Dette gjor
at generasjonen Z blir preget av en overfladisk verden (Bump, 2019). I dette
studiet vil vi undersegke hvilken effekt reklamemerking har pd generasjon Z.

Videre blir reklamemerking diskutert naermere.

1.1.4 Reklamemerking

Grunnet gkende fokus pa influenser-markedsfering utarbeidet forbrukertilsynet en
ny lov for merking av reklame 1 sosiale medier. P4 Instagram skal alle innlegg
tydelig reklamemerkes om de som legger ut innlegget fér betalt for det, eller far
andre fordeler ved a gjore det (Forbrukertilsynet, 2017). Annonserene og de som

poster innleggene er pliktige til & folge opp dette (Forbrukertilsynet, 2022).

For & oppsummere er bedrifter mer fokusert pd sosiale medier nér det gjelder
markedsforing. Influensere blir benyttet pa plattformer som Instagram for & na ut
til publikum. Okt influenser-markedsfering pa sosiale medier har fort til at
Forbrukertilsynet har kommet med juridiske regler. Videre skal vi diskutere

studiets praktiske implikasjoner.



1.2 Praktiske implikasjoner

I denne bacheloroppgaven vil vi finne ut om reklamemerking forer til lavere
troverdighet, produktkunnskap og kjepsintensjon blant generasjon Z i Norge.
Samtidig skal vi undersgke om sterrelsen pé influenseren kan ha en pavirkning pa
de avhengige variablene troverdighet, produktkunnskap og kjepsintensjon.
Funnene 1 var studie vil vaere relevant for influensere, forbrukere og annonserer.
Influensere vil fa verdifull innsikt i hvordan reklamemerking pavirker
troverdigheten deres, samt hvordan dette pavirker engasjement hos felgerne. For
annonserene vil det veere relevant for 4 kartlegge hvilken influensertype som er
mest lonnsom & bruke. Studien vil ogsd vare nyttig for & se hvordan kjepsatferden
til forbrukerne har endret seg etter at lover om reklamemerking ble vedtatt. Det er
nyttig & se hvordan disse lovene har pavirket generasjon Z sin troverdighet til
influensere. Vi vil utforske om troverdigheten blir svekket eller styrket nar
influensere benytter tydelig reklamemerking. Det vil ogsa vere relevant 4 se om

det er forskjell fra influensere pd mikro- og makroniva.

En studie utfert ved Griffith Business School 1 Australia 1 2020 forsket pa
fenomenene makro- og mikroinfluensere og sponsing av integrert-annonsering.
Studiet sekte & identifisere hvilken innvirkning influensere har pa
forbrukerproduktoppfatninger (produktkunnskap og produktattraktivitet) og
forbrukerresultater (kjopsintensjoner) (Kay et al., 20202). Integrert annonsering
vil si annonser som har et innhold der du ikke ser ved forste oyekast at det er en
annonse (Lynch, 2018). De fant at forbrukere eksponert for mikroinfluensere fikk
en tilstandsrapport med hayere nivéer av produktkunnskap, forbrukere eksponert
for innlegg merket som reklame rapporterte at produkter som ble vist frem av
influensere var mer attraktive. Et annet funn var at forbrukere eksponert for
mikroinfluensere med et reklamemerket innlegg, ga hayere nivaer av
kjopsintensjoner. Funnet antydet at ingen reklamemerking generelt ga lavere

kjopsintensjoner, selv ved bruk av makroinfluensere. Resultatene viste at
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kjopsintensjonen gkte ved bruk av reklamemerking. Nar innlegg ikke var merket
som reklame hadde de ikke de samme resultatene (Kay et al., 2020). Dette
resultatet ensker vi & forske naermere pa og se om dette ogsa stemmer i norsk

sammenheng. Videre bringer dette oss til en problemstilling.

1.3 Problemstilling

I dagens digitale tidsalder har Instagram blitt et mektig verktoy for markedsforing
og reklame. Den stadig ekende populariteten til influensere, spesielt blant
Generasjon Z, har resultert 1 et skifte 1 mdten produkter og tjenester blir
markedsfort pd. P4 bakgrunn av litteratur og forskning rundt reklamemerking er

var problemstilling folgende:

“Hvordan pavirker norske influensere og deres bruk av reklamemerking pad
Instagram generasjon Z ndr det kommer til produktkunnskap, troverdighet og

kjopsintensjon?”’

Denne problemstillingen er viktig for bidde markedsferere, influensere og
forbrukere, da den bidrar til dypere forstaelse av hvordan markedsfering gjennom
influensere pavirker dagens unge forbrukere, og hvordan denne kunnskapen kan
anvendes for & skape mer effektive markedsferingsstrategier. Ved a utforske
problemstillingen vil vi innhente ny og viktig innsikt. Videre kommer vare

avgrensninger og oppgavens struktur.
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1.4 Avgrensninger og oppgavens struktur

Vi skal na presentere studiets avgrensninger, samt oppgavens struktur.
Problemstillingen vér er avgrenset til 4 gjelde for kun Instagram og bare 1 Norge.
Dette fordi forbrukeratferden pa de ulike sosiale medieplattformene vil variere.
Det ville veert krevende & underseke atferden péd alle plattformene, da vi kun skal
gjiennomfere én undersgkelse. Vi avgrenset oss til generasjon Z i Norge, da dette
ble den enkleste mélgruppen for oss & undersgke. I tillegg har vi tatt stilling til det
norske lovverket rundt reklamemerking, dette er regler som ikke nedvendigvis

gjelder 1 alle land.

Oppgavens struktur inneholder fem faser. Forst har vi en introduksjon hvor vi
presenterer tema og problemstilling. Videre tar vi for oss relevant litteratur og
teori for a utvikle hypoteser. Dette legger grunnlaget for det videre arbeidet i
studiet. Deretter presenteres valgt metode. Vi benytter eksperiment for a tilegne
oss bade praktisk og teoretisk kunnskap rundt problemstillingen. For 4 komme
frem til et resultat vil vi presentere funnene av eksperimentet. Avslutningsvis vil
vi komme med en konklusjon som innebarer drofting, samt foresla videre
forskning basert pa funn 1 studiet. I denne sammenhengen gér vi na videre til

teoridelen.

2.0 Teori

I denne teoridelen vil vi g& gjennom relevant teori for & skape en forstielse rundt
hvordan influensere og deres bruk av reklamemerking péavirker generasjon Z sin
oppfatning av produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon péd Instagram. Vi
vil se pé forskjellene mellom makro- og mikroinfluensere og hvordan

reklamemerking kan pavirke disse faktorene. Videre vil vi ogsd underseke om det
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er noen forskjeller 1 effekten av reklamemerking pa innlegg fra makro- og
mikroinfluensere. Dette bringer oss videre til kapittelet om influenser-

markedsforing.

2.1 Influenser-markedsfering

Influenser-markedsfering er et viktig fenomen 1 dagens samfunn, der influensere 1
sosiale medier har stor pavirkningskraft over sine folgere. Under dette kapittelet
skal vi utforske begrepet influenser og ulike typer influensere. Vi vil ogsé se
narmere pd den pdvirkningen influensere har pa sitt publikum nar det gjelder tillit
og troverdighet. Deretter ser vi pé tidligere forskning og funn innenfor

influenserstorrelse og reklamemerking.

2.1.1 Influenser

Vi vil na ta for oss begrepet influenser, samt ga inn pa ulike influensertyper og
hva som kjennetegner disse. Videre skal vi se n&ermere pd hvilken pavirkning en

influenser har overfor folgerne sine.

Begrepet influenser blir gjerne brukt om personer som tjener penger gjennom a
markedsfore forskjellige produkter pa sosiale medier (Utdanning.no, u.a.). Et
annet ord for influenser er “pavirker”, men 1 denne oppgaven vil vi benytte
“influenser”. Vi operer med tre former for influensere med ulike avgrensninger:
mikro-, makro- og megainfluenser. Mikroinfluensere har som regel en folgerskare
pa mellom 1 000 og 100 000 folgere, og har ofte spesialisert kunnskap eller
nisjeinteresser. Makroinfluensere, pd den andre siden, har en stor folgerskare pa
mer enn 100 000 folgere, disse er ofte kjendiser eller personer som har oppnadd
hey grad av pavirkningskraft innen sitt felt (Berne-Manero & Marzo-Navarro,
2020). Videre har vi megainfluensere som har mer enn 1.000.000 folgere
(Campbell & Farrell 2020). Disse definisjonene er for sosiale medier generelt og

vi har derfor tatt en forutsetning om at dette ogsa gjelder de norske influenserne
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pa Instagram. I denne underseokelsen fokuserer vi pd makro- og mikroinfluensere

ettersom Norge har fa influensere pd meganiva.

Influensere har stor pavirkningskraft over mennesker. I 1956 ble det presentert et
psykologisk fenomen, kalt «parasosial interaksjon», som innebarer at kjendiser
far folgerne sine til & fole at de kjenner dem (Horton & Wohl, 1956). Selv om
plattformene som brukes i1 dag er annerledes enn den gang fenomenet ble
oppfunnet, mener vi likevel at dette kan overfores til influensere pa sosiale
medier. Ved & dele innhold felgerne kan relatere til, kan influensere skape
forbindelser med sine folgere som kan minne om et vennskap. Nar folk ser pa
influensere som en venn vil innholdet fra influenseren oppfattes mer genuint.
Parasosial interaksjon oppstar dermed nér relasjonen foles personlig, gjensidig og
ekte fra folgeren sin side, selv om influenseren ikke har samme opplevelse

(Reinikainen et al., 2020).

Engasjement-raten har mye & si for hvor stor pavirkningskraft influensere har pa
sine folgere, og méles ut ifra hvor engasjerte folgerne er til innholdet (Sehl &
Tien, 2023). P4 den méten er det ikke nedvendigvis slik at makro-influensere har
storre pavirkning pé sine folgere enn mikroinfluensere (Sehl & Tien, 2023).
Mikroinfluensere sies & vare mer autentisk, relaterende og oppleves mer pélitelig.
Dette kommer som konsekvens av at felgerne til en mikroinfluenser ofte deler like
verdier. Nar det gjelder samarbeid, velger mikroinfluensere som regel merker som
samsvarer med deres verdier og ekspertise (Allen, 2022). I denne oppgaven har vi
tatt utgangspunkt i antall felgere for & definere skillet mellom makro- og

mikroinfluensere.

Det har tidligere veert naturlig & tenke at makroinfluensere vil vare mest effektiv
med tanke pé antall felgere og pavirkningskraft. Disse har flere folgere enn
mikroinfluensere og vil derfor ha potensialet til & n ut til mange flere. Likevel har
studier bevist det motsatte. Chen (2016) fant at engasjementet til folgerne ble
redusert 1 takt med at influenseren vokste. Derfor kan det i mange tilfeller vaere
mer effektivt for bedrifter & benytte mikroinfluensere for & oppné enskede
resultater. Vi egnsker & se hvilken effekt mikro- og makroinfluensere har pa
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generasjon Z i Norge, og pa bakgrunn av teori har vi kommet frem til tre

hypoteser.

Hla: Influensere vil pavirke produktkunnskapen til generasjon Z, der
mikroinfluensere gir hoyere grad av produktkunnskap sammenlignet med

makroinfluensere

H1b: Influensere vil pdvirke troverdigheten til generasjon Z, der mikroinfluensere

gir hayere grad av troverdighet, sammenlignet med makroinfluensere.

Hlc: Influensere vil pavirke kjopsintensjonen til generasjon Z, der
mikroinfluensere gir hayere grad av kjopsintensjon, sammenlignet med

makroinfluensere.

V1 har nd gatt gjennom hva som kjennetegner en influenser og ulike

influensertyper. Dette driver oss videre til influenser-markedsfering.

2.1.2 Influenser-markedsforing

I dette delkapittelet vil vi g& inn pa influenser-markedsfering og hvilke fordeler

bedrifter kan fa ut av dette.

Ved 4 benytte influenser-markedsfering far bedrifter en mélrettet eksponering nér
de velger en influenser som reflekterer bedriftens enskede mélgruppe (Agrawal,
2016). En studie fra Australia fant at reklamemerket innlegg fra influensere gjorde
produktet mer attraktivt, noe som resulterte 1 gkt produktkunnskap (Kay et al.,
2020). Vi ensker & se om dette kan samsvare 1 Norge pa generasjon Z, og har

folgende hypotese:

H2a: Reklamemerking vil pavirke produktkunnskap hos generasjon Z, der
reklamemerking gir hayere grad av produktkunnskap, sammenlignet med ingen

reklamemerking.
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Det er tidligere blitt gjennomfert en studie pd influenser-markedsfering blant
ungdommer i1 Norge, ofte kalt generasjon Z (Lassen, 2021). Resultatene viste at
noen fikk storre troverdighet til influenseren ved reklamemerket innhold. Andre
ble kritiske, og mente at innholdet fremsto upersonlig, noe som forte til svekket
troverdighet (Steinnes & Teigen, 2021, s. 4-22). Nyere forskning utfert 1 Kroatia
fant derimot at reklamemerket innlegg ga hoyere grad av troverdighet (Sesar et
al., 2022). Vi ensker a se om reklamemerkingen og dens effekt pa troverdighet
hos generasjon Z 1 Norge har endret seg med tiden. Vi vil se om generasjon Z 1
Norge har mer troverdighet til reklamemerket innhold sammenlignet med ingen

reklamemerking né 1 2023:

H2b: Reklamemerking vil pavirke generasjon Z sin troverdighet, der
reklamemerking gir hayere grad av troverdighet, sammenlignet med ingen

reklamemerking.

Den oppfattede troverdigheten til influenseren har vert knyttet til positive
konsekvenser som gkte kjopsintensjoner og mer gunstige merkeholdninger (Chu
og Kamal, 2008). Vi vil undersgke om dette utsagnet stemmer for generasjon Z i
Norge. I tillegg onsker vi & se om reklamemerking har en positiv effekt pa
kjopsintensjonen, sammenlignet med innlegg som ikke er reklamemerket. P&

bakgrunn av dette har vi kommet frem til folgende hypotese:

H2c: Reklamemerking vil pavirke generasjon Z sin kjopsintensjon, der
reklamemerking gir hayere grad av kjopsintensjon, sammenlignet med ingen

reklamemerking

Troverdighet oppnéas nér influenseren fremstar genuin og spontan fremfor at det
fremstér som planlagt og iscenesatt (Steinnes & Teigen, 2021, s. 4-22). Studier
utfort 1 utlandet viste at mikroinfluensere var mer effektive 1 influenser-
markedsfering enn makroinfluensere (Chen, 2016). En forklaring pa dette kan
man finne 1 overtalelsesmodellen (‘“Persuasion Knowledge Model”). Denne
modellen handler om at mennesker utsatt for overbevisende budskap aktiverer

strategier for & forsvare seg mot disse budskapene (Friestad & Wright, 1994, s. 1 -
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4). Dette kan overfores til at generasjon Z oppfatter store makroinfluensere som

mer overbevisende og vil dermed ifelge modellen kjempe imot deres budskap.

Vi har né sett péd influenser-markedsfering og tidligere forskning knyttet til dette. I
tillegg har vi sett pd hvordan influensersterrelse pavirker markedsferingen. Videre

skal vi nd se nermere pé reklamemerking.

2.2 Reklamemerking

I denne delen vil vi se pa reklame og reklamemerking. Vi vil trekke frem det
juridiske nér det kommer til reklame pé sosiale medier. Til slutt vil vi se mer pa

hvordan reklamemerking oppleves for forbrukerne.

Forbrukertilsynet har utarbeidet en ny lov for reklamemerking pa sosiale medier
grunnet gkt fokus pé influenser-markedsfering. Nar forbrukere ser en reklame skal
de vaere klar over at det er snakk om reklame (Forbrukertilsynet, 2016). Innlegg
som inneholder reklame skal markeres tydelig som reklame slik at ingen tvil
oppstér (Forbrukertilsynet, 2016). Instagram er en plattform for deling av bilder
og videoer (Octi, 2019), og dermed gjelder reglene for reklamemerking pa sosiale

medier ogsa her.

En studie fant at influensere som benytter reklamemerking, far mindre tillit
(Boerman et al., 2017). Samtidig har andre studier vist at folgere ikke alltid er i
stand til & gjenkjenne reklamemerking (Campbell & Grimm, 2019). Totalt sett ser
en likevel at felgere opplever sponsing som en uetisk praksis og reagerer derfor
negativt hver gang de identifiserer dette pa sosiale medier (Hwang & Jeong,
2016). Pa sosiale medier ser man ofte at reklame har blitt et integrert innhold 1
innleggene, hvor reklame som foles hjemmehorende pa plattformen har sterre
effekt (Benton, 2014). En sammenblanding av reklamemerket innhold og
personlig innhold gjer det vanskelig for en folger & se forskjellen

(Forbrukertilsynet, 2022). Oppsummerende vil dette si at reklame som oppleves
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personlig blir tatt best imot. Samtidig kan reklame svekke tillit. Vi vil 1 dette
studiet forske pa hvordan reklame blir tatt imot av generasjon Z 1 Norge og

hvorvidt sterrelsen pa influenseren har noe 4 si.

I denne delen fant vi at merking pa Instagram skal vere tydelig slik at ingen tviler
pa om det er sponset eller ikke. I tillegg har vi sett hvordan forbrukere reagerer pa

reklamemerket innhold. Videre skal vi se pd variabelen produktkunnskap.

2.3 Produktkunnskap

I dette delkapittelet vil vi se pa den forste avhengige variabelen som er
produktkunnskap. Vi skal se pa hva tidligere forskning har funnet nar det kommer
til produktkunnskap. Videre vil vi se pa hvordan influensersterrelse pavirker

produktkunnskapen til forbrukerne.

Produktkunnskap viser til forbrukernes kunnskap om et produkt (Biswas et al.,
2006). Forskning viser at produktkunnskap pavirker maten forbrukere vil huske
og vurdere et produkt pa (Hong & Sternthal, 2010;Lee & Lee, 2011). Tidligere
litteratur har antydet at kjente personer har en positiv innflytelse pa
produktkunnskap hos forbrukerne (Biswas et al., 2006). Forskning utfert av
Kusumasondjaja og Tjiptono (2019) fant at produktkunnskap var heyere for
mikroinfluensere enn for makroinfluensere. Dette fordi en mikroinfluenser
oppleves mer autentisk og knytter sterkere band med sine folgere, noe som gjor at
de oppfattes som mer overbevisende. I tillegg foreslar Ilicic og Webster (2016) at
kjendiser som oppfattes autentiske har mer innflytelse pd forbrukerne. Vi ensker &

undersoke om dette stemmer for den norske generasjon Z.

Denne teorien legger grunnlaget for videre forskning pa produktkunnskap. Vi skal

na se nermere pa den neste avhengige variabelen troverdighet.
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2.4 Troverdighet

I dette delkapittelet vil vi se n@rmere pa den avhengige variabelen troverdighet.
Vi vil se pa hva som kjennetegner troverdighet og hvordan troverdighet gir en
influenser muligheten til & pavirke sitt publikum. Til slutt vil vi ga inn pa

forskning og teori knyttet til troverdighet.

2.4.1 Troverdighet og pavirkning

I denne delen vil vi se pa troverdighet og pavirkning. Vi diskuterer hvorfor det er
viktig med troverdighet for a4 kunne pavirke publikum. Til slutt ser vi pa hvordan

influensere pa sosiale medier utgver pavirkning og troverdighet.

Troverdighet er evnen til & bli oppfattet som palitelig og sannferdig av publikum
(Bergvad, 2018). Dette er viktig nar man ensker & pavirke andre menneskers
holdninger og handlinger. En mate 4 forstd hvordan en influenser utover
pavirkning pa, kan vaere forestillingen om at felgerne ser pé influenseren som en
venn (Swant, 2016). Nyere forskning antyder at oppfatningen av en intim
forbindelse er en betydelig del av influenseren (Khamis et al., 2017). Dette vil si
at influenser-pdvirkning er et produkt av den oppfattede intimiteten. Influensere
blir pd mange mater oppfattet som vanlige mennesker som ble kjent gjennom
sosiale medier med sin personlighet og karisma, noe som gjer dem relaterbare
(Hudders et al., 2020). Denne reliabiliteten er en driver for forholdet mellom en
influenser og en folger, hvor folgerne foler at de er en del av et intimt fellesskap
(Khamis et al., 2017). Dette fordi influenseren gir felgerne et innblikk 1 det private
livet. Oppsummerende vil dette si at det som gjor en influenser til en influenser er
deres evne til & opprettholde sin personlige forbindelse mellom seg selv og
folgerne. Denne personlige forbindelsen vil videre fore til pavirkning og

troverdighet.

I denne delen fant vi at influensere med nare relasjoner til folgerne sine far mer

troverdighet enn influensere med manglende ner relasjon. En influenser med
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reliabilitet kan oppnd troverdighet og dermed pavirke sine folgere. Dette forer oss

videre til autentisitet og troverdighet.

2.4.2 Autentisitet og troverdighet

I denne delen vil vi se pa autentisitet knyttet opp mot troverdighet. Vi vil se pa

hvorfor det er spesielt viktig for en influenser a opptre autentisk.

Influensere bygger sine nettbaserte tilstedeverelser rundt autentisitet (Charlton &
Cornwell, 2019). A vaere autentisk vil si at du er transparent og tro mot dine
verdier (Wood et al., 2008). Forskning har vist at en influensers innflytelse er
storre nér folgerne oppfatter dem som autentiske 1 deres interesser (Xu (Rinka) &
Pratt, 2018). Nér en influenser fremstir som autentisk og troverdig, vil det gke
sjansen for at felgerne aksepterer og folger deres budskap. For & vare autentisk og
troverdig er det viktig 4 unngé & skjule noe for felgerne (Jun & Yi, 2020). Denne
teorien tilsier at reklamemerket innlegg gir storst troverdighet, og vi antar at dette
ogsa gjelder for kjepsintensjon. Vi har dermed kommet frem til foelgende

hypoteser:

H3a: Ved et innlegg fra en mikroinfluenser som er reklamemerket, vil man oppnd
hoyere troverdighet hos generasjon Z, sammenlignet med et innlegg fra en

mikroinfluenser som ikke er reklamemerket.

H3b: Ved et innlegg fra en mikroinfluenser som er reklamemerket, vil man oppnd
hoyere kjopsintensjon hos generasjon Z, sammenlignet med et innlegg fra en

mikroinfluenser som ikke er reklamemerket.

Ut ifra overgatt teori kan vi si at det er viktig at influenseren holder seg til ens
verdier og prinsipper. Hvis en influensers handlinger og budskap er 1 konflikt med
hverandre, kan folgerne miste tillit og troverdighet. Vi ensker & se om et

reklamemerket innlegg kan bryte med opplevd troverdighet hos en
20



makroinfluenser. Arsaken til at vi onsker 4 forske pa dette er fordi vi vil se om
generasjon Z oppfatter et reklamemerket innlegg som mindre rlig, eller om de
stoler pd budskapet og lar seg pavirke. Pa bakgrunn av dette har vi utarbeidet

folgende hypoteser:

HA4a: Ved et innlegg fra en makroinfluenser som er reklamemerket, vil man oppnad
lavere troverdighet hos generasjon Z, sammenlignet med innlegg fra en

makroinfluenser som ikke er reklamemerket.

HA4b: Ved et innlegg fra en makroinfluenser som er reklamemerket, vil man oppnad
lavere kjopsintensjon hos generasjon Z, sammenlignet med innlegg fra en

makroinfluenser som ikke er reklamemerket.

Dimensjoner av troverdighet

Vi vil nd se nermere pa forskning rundt hvilke faktorer som er med pa & pavirke
opplevd troverdighet. Lou og Yuan (2019) hevder at en influensers troverdighet
bestar av tre dimensjoner; ekspertise, palitelighet og attraktivitet. Ekspertise
handler om hvorvidt influenseren anses som kompetent og ekspert pa emnet eller
temaet de kommuniserer om. Jo mer kunnskapsrik og erfaren influenseren er pa
feltet, desto mer sannsynlig er det at de blir oppfattet som troverdige. Palitelighet
relateres til hvorvidt influenseren blir oppfattet som @rlig, og om vaerematen
reflekterer at influenseren bryr seg om sitt publikum. Om influenseren ikke blir
oppfattet som erlig vil det vaere vanskelig & skape troverdighet. Lou og Yuan

mener at palitelighet er en av de viktigste egenskapene til en influenser.

Kelman (1958) hevder at attraktive influensere har effekt pd publikum gjennom
identifikasjonsprosessen. En folger vil ha et enske om & vare lik influenseren og
skaper deretter et positivt forhold til ham eller henne. Om en influenser blir
oppfattet som pélitelig, attraktiv og som en ekspert, kan han eller hun pavirke
holdning og atferd av et publikum (Ohanian, 1990) inkludert kjopsintensjonen

(Gunawan & Huarng, 2015). Videre foreslar Munnukka, Uusitalo, og Toivonen
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(2016) at troverdighet er en firedimensjonal konstruksjon sammensatt av
palitelighet, ekspertise, likhet og attraktivitet. Likhet refererer til opplevd likhet
langs demografiske eller ideologiske grunnlag, altsa hvor mye en folger kan
kjenne seg igjen 1 influenseren. Siden brukere pa sosiale medier ser pd influensere
som sine bekjente eller likemenn (Erz & Christensen, 2018), er
likhetsdimensjonen avgjerende & vurdere ndr man evaluerer en influensers
troverdighet. Sosial kognitiv teori foreslar at folk lettere lar seg pavirke av sosiale
figurer som blir oppfattet som like (Bandura, 1994). Oppsummerende vil dette si
at generasjon Z kan enske a vare lik influenseren og fi et positivt forhold til dem.
Dette kan ha implikasjoner for hvordan norske influensere og bruk av
reklamemerking pé Instagram pavirker generasjon Z nar det gjelder

produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon.

Likheten mellom interagerende individer nér det gjelder tro, utdanning og sosial
status kalles “homogene holdninger” (Prisbell & Andersen, 1980). Denne
konstruksjonen er relatert til antall interaksjoner individene har, ettersom lignende
kommunikaterer er mer sannsynlig & samhandle med hverandre. De gjentatte
interaksjonene bidrar til & utvikle en relasjon eller, nar det gjelder en kjendis, en
parasosial relasjon som er sterkt knyttet til identifiseringsprosessen (Brown &
Basil, 2010). Oppsummerende vil dette si at jo mer norske influensere interagerer
med generasjon Z gjennom sosiale medier som Instagram, desto sterkere kan

deres tilknytning og pavirkning vere.

Videre kan ogsé autoritet, identitet, og bandwagon-hint forklare persepsjonen av
troverdighet (Lin et al., 2016). Heretter kaller vi bandwagon for “vognfesten”, og
den kan forklares som en smitteeffekt. Effekten kommer av at personer slutter seg
til det de oppfatter at majoriteten gjor eller mener, nettopp fordi majoriteten gjor
det (Schmitt-Beck, 2015). Troverdighet er ogsa funnet & pavirke innholdet folk
velger & se pa sosiale medier, gjennom selektiv eksponering (Johnson & Kaye,
2013). Nér det kommer til influenser-markedsforing, kan det pdvirke folgernes
troverdighetsvurderinger angdende influenseren og budskapet 1 innlegget (Hwang
& Jeong, 2016). Hvis felgeren anser budskapet som partisk eller mistenker andre
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intensjoner enn & gi forbrukeropplevelser og anbefalinger, kan dette redusere
troverdigheten til kilden og forbrukere kan motstd budskapets overbevisende

hensikt (Lee & Koo, 2012).

Samlet sett kan norske influensere og deres bruk av reklamemerking pavirke
generasjon Z pé flere méter. Vognfesten gjor at generasjon Z slutter seg til
flertallet. Innhold fra influensere som generasjon Z identifiserer seg med kan
oppfattes som mer troverdig. Videre kan holdninger og kjepsbeslutninger bli
pavirket positivt. Pa bakgrunn av dette ensker vi & se om mikroinfluensere vil
oppna heyere troverdighet og kjepsintensjon enn makroinfluensere, ved innlegg

som ikke er reklamemerket. Vi har derfor kommet frem til folgende hypoteser:

Hb5a: Ved et innlegg som ikke er reklamemerket vil en mikroinfluenser oppnd

hoyere troverdighet hos generasjon Z, sammenlignet med en makroinfluenser.

H5b: Ved et innlegg som ikke er reklamemerket vil en mikroinfluenser oppnd

hoyere kjopsintensjon hos generasjon Z, sammenlignet med en makroinfluenser.

V1 har nd gétt gjennom relevant teori og forskning pa troverdighet. I tillegg har vi
funnet ut hva som kjennetegner en influenser som oppleves troverdig. Videre skal

vi se pa den siste avhengige variabelen som er kjopsintensjon.

2.5 Kjopsintensjon

I dette teorikapittelet vil vi se pd den avhengige variabelen som er kjopsintensjon.
Her vil vi se péd hvorfor kjepsintensjon er viktig & forske mer pa nér det kommer

til influensertype og reklamemerking.

Kjepsintensjon refererer til en forbrukers plan eller enske om a kjepe et produkt

(Shah et al., 2012). Kjopsintensjoner er lurt & forske pa slik at man vet hvilken
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influenserstorrelse som er mest lennsom 1 influenser-markedsforing. I tillegg vil
det vaere nyttig & se hvordan reklamemerking pdvirker kjopsintensjonen til

forbrukerne (Evans et al., 2017).

Det er to perspektiver som vi skal se pd for & underseke forbrukernes oppfatning
av influenser-markedsforing. Det forste perspektivet fokuserer pa oppfatningen av
influenseren. Lou og Yuan (2019), undersgker troverdigheten til influensere via
palitelighet, ekspertise og attraktivitet. Her finner de at palitelighet er den viktigste
egenskapen til influensere. Det andre perspektivet er relatert til kjopsintensjon. Pa
grunnlag av teori kan kjepsintensjonen bli lavere om budskapet blir oppfattet som
partisk. Vi vil derfor underseoke om et reklamemerket innlegg fra en
makroinfluenser vil ha negativ effekt pa troverdighet og kjepsintensjonen. Vi har

kommet frem til falgende hypoteser.

Hoba: Ved et innlegg som er reklamemerket vil en makroinfluenser oppna lavere

troverdighet hos generasjon Z, sammenlignet med en mikroinfluenser.

H6b: Ved et innlegg som er reklamemerket vil en makroinfluenser oppna lavere

kjopsintensjon hos generasjon Z, sammenlignet med en mikroinfluenser.

Vi har né sett pd de tre avhengige variablene. I studiet av influenser-
markedsforing pa Instagram, er produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon
viktige variabler & male og analysere for a forstd effektene av markedsfering

gjennom influensere. Vi vil videre presentere var konseptuelle modell.

2.6 Konseptuell modell

N4& som vi har gatt gjennom relevant teori knyttet til vér studie har vi satt opp en

oversikt over hypotesene 1 en konseptuell modell.
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Bilde 2: Konseptuell modell.

Den konseptuelle modellen gir en visuell oversikt over hypotesene (se bilde 2).
Her ser vi at influenserstarrelse blir testet mot de avhengige variablene
produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon. Det samme er blitt gjort med
reklamemerking. I tillegg har vi valgt & se pa interaksjonseffekten mellom

influenserstorrelse og reklamemerking mot de avhengige variablene.

N4& som vi har kommet frem til vare hypoteser vil vi pa veien videre ga gjennom

hvilken metode vi benytter.

3.0 Metode

I metodedelen vil vi ta for oss analyseformal og hvilken metode vi benytter.
Videre vil vi ga inn pa hvilket forskningsdesign vi bruker og var prosedyre med
utvalg. Deretter vil vi gjore en pretest av eksperimentet og klargjere data fra

sperreundersgkelsen.

Metode er en planmessig fremgangsmate som hjelper oss & skaffe kunnskap om
virkeligheten (Silkoset et al., 2021, s. 35 - 36). De antakelsene vi gjor rundt
hvordan virkeligheten egentlig er, sier noe om hvordan vi kan skaffe kunnskapen
vi trenger. I tillegg gir dette oss en pekepinn pa hvilken form for datainnsamling
som ber benyttes (Silkoset et al., 2021, s. 36). Videre i oppgaven skal vi redegjore
for forskningsdesignet, -prosedyrene og spersmalene vi har benyttet 1
undersokelsen.
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3.1 Analyseformal

I denne oppgaven ensker vi a besvare den gjennomgéende problemstillingen,;
“Hvordan pavirker norske influensere og deres bruk av reklamemerking pa
Instagram generasjon Z ndr det kommer til produktkunnskap, troverdighet og
kjopsintensjon?”. Analyseformaélet 1 studiet er a se pa hvilken effekt
reklamemerking pé Instagram har pa den oppfattede troverdigheten til influensere
pa plattformen, blant generasjon Z. I tillegg ensker vi & undersgke om influensere
og reklameavslering har en pavirkning pa generasjonens produktkunnskap og
kjopsintensjon. Videre skal vi se pd den kvantitative metoden som blir brukt for &

oppna analyseformélet.

3.2 Kvantitativ metode

I dette delkapitlet vil vi forklare hvorfor vi har valgt & bruke en kvantitativ
metode. I denne undersokelsen er det viktig & innhente data knyttet til effekten av
reklamemerking og influenserstorrelse pd generasjon Z i Norge. For & innhente
den type data vil vi evaluere data fra respondenter. P& bakgrunn av
problemstillingens natur vil vi benytte en kvantitativ metode og kjere et

eksperiment.

Kjennetegnene til en kvantitativ metode er at man gnsker a forutsi, samt
kontrollere sosiale fenomener. Videre kan man generalisere disse funnene mot en
populasjon. Hypotesetesting benyttes for & kunne trekke slutninger rundt
fenomenet (Park & Park, 2016, s. 4). Underveis 1 denne oppgaven tar vi derfor
utgangspunkt i hypotesene vi har utarbeidet, og tester hvorvidt disse beskriver
hvordan virkeligheten er. Videre vil vi presentere hvilke forskningsdesign vi har

valgt & bruke.

26



3.3 Forskningsdesign

I denne delen vil vi presentere designet av undersegkelsen. Designet spesifiserer
hvilke typer data man trenger for & besvare problemstillingen, hvordan man skal

g frem og hvordan dataene skal analyseres.

Ved valg av forskningsdesign er det tre sentrale faktorer som har betydning. De
tre faktorene er; 1) erfaring fra saksomrédet, 2) kjennskap til teoretiske studier
som identifiserer relevante variabler og 3) ambisjonsnivaet med hensyn til &
identifisere sammenhenger mellom variabler (Silkoset et al., 2021, s. 81). I vart
tilfelle har vi lite erfaring fra saksomrédet fra for. Likevel er vi selv en del av
generasjon Z og er aktive pa egne sosiale medier. P4 bakgrunn av dette har vi noe
erfaring rundt temaet. I tillegg har vi mye kjennskap til teoretiske studier rundt
relevante variabler. De fleste av disse studiene er derimot fra utlandet, og det vil
derfor vere interessant & undersegke 1 Norge. Vi oppfyller ogsa den tredje faktoren.
I vért studiet ensker vi & identifisere sammenhengen mellom reklamemerking og
influenserstorrelse mot de avhengige variablene produktkunnskap, troverdighet og
kjopsintensjon. P4 bakgrunn av dette ser vi det som mest hensiktsmessig & benytte

et kausalt design 1 undersgkelsen.

Kausalt design handler om & undersoke mulige drsaksforklaringer gjennom a
benytte en form for eksperiment. I et eksperiment manipulerer man de uavhengige
variablene for & se om de har noen effekt pd de avhengige variablene. I et slikt
eksperiment gnsker vi 4 si at hendelse X er drsak til en annen hendelse Y. For &
gjore dette er det tre kausalitetskrav vi ma oppfylle; 1) samvariasjon mellom X og
Y, 2) X kommer for Y 1 tid og 3) at andre mulige arsaker til samvariasjonen ikke

foreligger (isolasjon) (Silkoset et al., 2021, s. 76 - 77).

I vart tilfelle oppfyller undersekelsen disse kravene. Vi ser en korrelasjon mellom

de uavhengige og de avhengige variablene, ved at de har en statistisk
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sammenheng til hverandre. Dette vil si at manipulasjonen vi utferer og oppfattet
troverdighet til influenserne har en samvariasjon. I tillegg kommer endringen av
de uavhengige variablene forst, som vil si at respondentene far den manipulerte
influenserstorrelsen og annonsen forst. Deretter en operasjonalisering av holdning

til influenseren.

Det tredje kausalitetskravet er noe vanskelig a oppfylle, da det kan veere mange
variabler som spiller inn pa en influenser sin oppfattede produktkunnskap,
troverdighet og kjepsintensjon. Dette kan blant annet vare respondentenes
tidligere assosiasjoner til merkevaren som blir benyttet. Siden vi benytter
manipulasjon av influenser, har ingen av respondentene kjennskap til influenseren
fra for. Merkevaren som er benyttet er ogsa noe ukjent i Norge, men det kan
likevel vere at noen av respondentene har kjennskap til denne. Til tross for dette
har vi likevel tatt en forutsetning om at det er lite kunnskap til merkevaren fra for.
Vi mener derfor at ogsa det tredje kausalitetskravet blir oppfylt 1 dette studiet.

Videre skal vi se pd prosedyren som ble benyttet.

3.4 Prosedyre

I denne delen vil vi gd gjennom prosedyren. Prosedyren forteller hvordan vi har

utfort eksperimentet.

Reklame og markedsfering spiller en betydelig rolle 1 dagens forbrukersamfunn,
og hvordan vi oppfatter og reagerer pa ulike former for reklamemerking er et tema
av stor interesse. Denne undersgkelsen tar sikte pa 4 kartlegge generasjon Z sin
troverdighet, kjopsintensjon og produktkunnskap nar de blir eksponert for ulik
form for reklamemerking, med spesielt fokus péd Instagram-innlegg. Gjennom
denne studien vil vi fa innsikt i hvordan ulike faktorer pavirker generasjon Z sin

oppfatning av reklame og deres reaksjoner pa ulike markedsferingstiltak.
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Hensikten med undersgkelsen er & kartlegge generasjon Z sin troverdighet,
kjopsintensjon og produktkunnskap nar de blir eksponert for ulik form av
reklamemerking. For & gjore dette har vi manipulert to ulike Instagram-innlegg (se
vedlegg 2). Et Instagraminnlegg er merket med reklame, og det andre er ikke det.
I manipulasjonen har vi valgt en fiktiv influenser og merkevare som vi antar er lite
kjent 1 det norske markedet. For & oppfylle kravet til isolasjon pé best mulig méte
kartlegger vi kjennskapen til influenser og merkevare 1 starten av undersegkelsen.
P& den méten forhindrer vi at respondentene har eksisterende assosiasjoner som
kan pavirke resultatet i undersegkelsen. I begge manipulasjonene er det brukt
samme bilde og tekst. Bildet som ble brukt er hentet fra Mecca Beauty sin

Instagram. I tillegg utformet vi en fiktiv tekst som omtaler produktet 1 bildet.

Vi har basert utvalget vart pa alle kjonn 1 generasjon Z. Et sperreskjema ble delt ut
til studenter ved heyskoler 1 Trondheim. Dette gjor derimot at de som er under 19
ar blir lite representert. I dette studiet vil vi hovedsakelig undersegke studenter i
aldersgruppen 19 - 27 ar. Dette ble mest effektivt for oss da vi hadde begrenset tid
og ressurser tilgjengelig. For at eksperimentet kun skal inneholde aldersgruppen
som inngar 1 generasjon Z, legges det inn en begrensning 1 sporreskjemaet 1
Qualtrics. Respondenter som skriver inn i tekstboksen at alderen er sterre enn 27

ar, eller lavere enn 12, blir sendt direkte til avslutningssiden i undersgkelsen.

Resultatene fra denne undersokelsen vil gi oss verdifull innsikt i hvordan
generasjon Z reagerer pa ulike former for reklamemerking pd Instagram, og
hvilken betydning dette har for deres produktkunnskap, troverdighet og

kjopsintensjon. Videre skal vi presentere pretest av manipulasjonen.

3.5 Pretest

For vi gijennomfoerte eksperimentet, tok vi en pretest av manipulasjonssjekken.
Dette gjorde vi for a sikre at manipulasjonen av mikro- og makroinfluenser ble
oppfattet pa riktig mate av respondentene. I pretesten randomiserte vi to ulike
dekkhistorier slik at disse ble fordelt likt blant respondentene. I dekkhistoriene
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hadde vi en oppdiktet historie om en influenser. Halvparten av respondentene fikk
en historie om en makroinfluenser, mens den andre halvparten fikk en historie om
en mikroinfluenser. Videre stilte vi et spersmal (Q1) hvor respondentene matte
uttrykke om de oppfattet influenseren som mikro-, makro- eller megainfluenser.
Vi valgte a inkludere megainfluenser som et svaralternativ for & ikke lede

respondenten. P4 pretesten endte vi opp med totalt 50 respondenter.

Hypotesene for pretesten var folgende;

Ho: Respondentenes svar pd spersmél Q1 samsvarer ikke med manipulasjonen.

Hi: Respondentenes svar pa spersmél Q1 samsvarer med manipulasjonen.

For a teste hypotesene gjennomferte vi en t-test i JMP. Pa t-testen fikk vi en P-
verdi pa 0,0001. Dette betyr at vi forkaster Ho, ettersom 0,0001 < 0,05. Ut ifra
dette kan vi konkludere med at svarene til respondentene samsvarer med hvilken

historie de ble utdelt.

Fra t-testen fant vi at manipulasjonen var samsvarte med hvilket inntrykk
respondentene fikk. Dette gjorde at vi kunne gjennomfere sperreundersekelsen.

Etter vi hadde samlet inn nok respondenter begynte vi & forbedre dataene.

3.6 Forberedelse av data

Etter at vi samlet inn data fra respondentene maétte vi klargjore disse dataene for

videre testing. Dette er for & sikre at resultatene er s& naturtro som mulig.

For vi satte 1 gang med selve dataanalysen, gjennomforte vi en analyse av
datakvaliteten. Her ryddet vi opp 1 s@re verdier, “missing values” og feilkodinger.
Nér det kommer til sere verdier, valgte vi & fjerne disse da vi mener de vil ha en
uheldig effekt pa resultatene. I tillegg fjernet vi data som hadde “missing values”
da antallet av disse var relativt lite. Etter datarensingen endte vi opp med totalt

138 respondenter. Blant respondentene var det en overvekt av kvinner.
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Respondentene fordeler seg over cirka 62% kvinner, 38% menn og 1% “annet”. |

tillegg hadde vi en betydelig overvekt av aldersgruppen 20 - 24 ar.

Etter datarensingen tilfredsstiller dataene kravet til videre underseokelser. Videre

skal vi teste de ulike hypotesene vi har utarbeidet.

4.0 Resultater

I dette kapittelet vil vi dykke ned i resultatene av var hypotesetesting. For vi
gjiennomferer hypotesetestingen undersgker vi om normalfordeling, faktoranalyse
og reliabilitet er tilfredsstillende. Ved & neye underseke dette legger vi et solid
fundament for vr hypotesetesting. Dette vil gi oss tillit til resultatene vi

presenterer og styrke gyldigheten og péliteligheten 1 vare funn.

4.1 Normalfordeling

I denne delen vil vi se pa normalfordelingen for & avdekke registreringsfeil og

sikre at verdiene er innenfor normalen.

For & sikre at verdiene er innenfor normalen, samt avdekke registreringsfeil, har vi
sett pa normalfordelingen av data. I vedlegg 3 kan man se datamaterialets
gjennomsnitt, standardavvik, skewness og kurtosis. Vi har satt kravet for
normalfordeling ved skewness og kurtosis mellom +/- 2. Siden ingen av vare
verdier var hoyere eller lavere enn dette kravet blir ingen verdier fjernet fra videre

analyse.

Etter normalfordelingen kan vi konkludere med at dataene er tilfredsstillende og

kan benyttes videre. Videre undersegkte vi dataene gjennom en faktoranalyse.

31



4.2 Faktoranalyse

I denne delen vil vi gd gjennom hvordan vi gjennomferte en faktoranalyse og dens

resultater.

Vi gjennomforte en faktoranalyse for & forenkle tolkningen av datamaterialet. I
faktoranalysen har vi gatt gjennom divergent validitet for studiens begreper. Her
er alle spersmélene under variablene kjepsintensjon, troverdighet og
produktkunnskap brukt. Analysen har som hensikt & bekrefte eller avkrefte om
disse variablene skiller seg fra hverandre. Vi har tatt hensyn til kryssladninger pa
tvers av faktorene, for a utelukke overlapping. Her har vi benyttet 0,2 som krav til
kryssladningene. For vi gjennomferte faktoranalysen rekodet vi spersmalene
troverdighet 7 og troverdighet 15. Grunnen til dette var at de hadde en reversert

skala.

Under analysen oppstod det kryssladninger hos kjepsintensjon 1, kjepsintensjon 2
og troverdighet 17 (se vedlegg 4). Vi forkastet troverdighet 17 og endte da med
kryssladninger som var <0,2, noe som tilsvarte at vi kunne beholde resterende av
spersmélene. Troverdighet 17 omhandlet hvorvidt instagramposten var autentisk.
Vi mener det oppstod en kryssladning her fordi spersmalet var uklart hos
respondentene. Likevel mener vi at & forkaste dette ikke vil vare et problem for
videre forskning. Med tanke pa at vi har sdpass mange spersmal som dekker
variabelen troverdighet, mener vi at begrepsforstaelsen likevel vil vere
tilstrekkelig. Vi valgte ogsa a forkaste produktkunnskap 1 og grunnen til dette er
at spersmalet hadde en annen maleskala enn resten av spersmalene. Ogsa her

mener vi at begrepsforstaelsen likevel er tilstrekkelig.

Resultatene fra faktoranalysen er sveert tilfredsstillende, da vi ser at variablene

havner 1 riktig grupperinger. Dette tilsier at respondentene har oppfattet
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spersmélene pa riktig mate. Selv om vi métte fjerne 2 spersmal mener vi likevel at

vi har tilstrekkelig data pd hver variabel til & inkludere dem 1 videre undersokelse.

Troverdighet Kjepsintensjon Produktkunnskap
Troverdighet 3 0,859
Troverdighet 11 0,857
Troverdighet 2 0,857
Troverdighet 6 0,850
Troverdighet 14 0,841
Troverdighet 1 0,823
Troverdighet 4 0,812
Troverdighet 10 0,799
Troverdighet 5 0,788
Troverdighet 13 0,787
Troverdighet 7 0,692
Troverdighet 15 0,651
Troverdighet 9 0,651
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o -- -

Tabell 2: Faktoranalyse og reliabilitetsscore.

Reliabilitet

Vi har gjennomfort reliabilitet av datasettet for & kunne sjekke hvorvidt dataene er
palitelige. Her har det blitt benyttet Cronbach’s a, hvor verdier som er sterre enn
0,7 blir godkjent (Kline, 1999). I vart datasett kan vi se fra tabell 2 at hver variabel
ligger over 0,7. Dette er et tilfredsstillende resultat, og betyr at vi har pélitelig
data.

Etter gjennomfort normalfordeling, faktoranalyse og reliabilitetssjekk er dataene
klargjort for hypotesetesting.
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4.3 Hypotesetesting

Vi skal na teste hypotesene. Under disse hypotesetestene benytter vi programmet
JMP. Vi har delt opp testene etter de avhengige variablene produktkunnskap,

troverdighet og kjepsintensjon.

Hypotese 1

I hypotese 1 ensker vi & underseke hvilken effekt influenserstorrelse har pa
variablene produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon. For a teste
hypotesene gjennomferer vi en enveis analyse av varians (ANOVA) i

dataprogrammet JMP.

Produktkunnskap blir beregnet via et gjennomsnitt av tre elementer som méler
variabelen. Her fikk vi et gjennomsnitt pa ca. 3,8 som vil si at respondentene har
relativt lav produktkunnskap. Resultatene av enveis-FANOVA viser at det er en
relativt liten forskjell pé effekten av mikro- og makroinfluensere mot
produktkunnskap. Makroinfluenser har et gjennomsnitt pa 4,000 sammenlignet
med mikroinfluenser pd 3,652. Dette tilsier at makroinfluensere har noe hoyere
effekt pd produktkunnskap, sammenlignet med mikroinfluensere. Likevel ser vi at
bade mikro- og makroinfluensere har en relativt lav produktkunnskap blant

respondentene.

Vi tester hvorvidt variablene mikro- og makroinfluenser har en péavirkning pa
gjennomsnittlig troverdighet. Resultatene viser at mikroinfluensere har sterre
oppfattet troverdighet med et gjennomsnitt pa 5,014, sammenlignet med
makroinfluensere som har et gjennomsnitt pa 4,410. Dette vil si at
mikroinfluensere har en betydelig storre effekt pa troverdighet sammenlignet med

makroinfluensere.

Videre gjennomforer vi en enveis-ANOVA hvor vi tester influensersterrelse mot

gjennomsnittlig kjepsintensjon (se tabell 3). Resultatene viser at mikroinfluensere
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far et gjennomsnitt pd 3,783, mens gjennomsnittet for makroinfluensere er 3,174.
Dette tilsier at begge gruppene har en relativt lav kjepsintensjon, men

mikroinfluensere har en betydelig mer positiv effekt pa respondentenes

kjepsintensjon.

Forhold DF Gjennomsnitt F Ratio P-verdi
Makro/mikro * 1 Makro = 4,000 0,723 0,198
produktkunnskap Mikro = 3,652
Makro/mikro * 1 3,411 0,003
troverdighet Makro = 4,410

Mikro = 5,014
Makro/mikro * 1 Makro = 3,174 2,833 0,953
kjopsintensjon Mikro = 3,783

Tabell 3: Testresultater - hypotese 1.

Oppsummerende fant vi at makroinfluensere hadde noe hoyere effekt pa
produktkunnskap, mens at mikroinfluensere hadde en betydelig storre effekt pa
troverdighet sammenlignet med makroinfluensere. Mikroinfluensere hadde 1
tillegg en betydelig mer positiv effekt pd respondentenes kjopsintensjon. Som
konklusjon ble hypotese 1a ikke stottet mens 1b og 1¢ kunne stottes. Videre vil vi

teste hypotese 2.

Hypotese 2

Hypotese 2 handler om effekten av reklamemerking mot de avhengige variablene
produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon. Ogsa her gjennomforer vi en

enveis analyse av varians 1 JMP for & komme frem til resultatet.

Forst undersgker vi effekten av reklamemerking mot ingen reklamemerking pa

produktkunnskap. Resultatene av analysen viser at reklamemerking har en
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betydelig hoyere effekt pa produktkunnskap, med et gjennomsnitt pa 3,941.

Innlegget uten reklamemerking har et gjennomsnitt pa 2,500.

Videre tester vi hvor stor effekt reklamemerking vs. ikke reklamemerking har pa
oppfattet troverdighet. Her viser resultatene at innlegget uten reklamemerking far
en langt mer positiv effekt pa oppfattet troverdighet (gjennomsnitt = 5,611). Til

sammenligning far et reklamemerket innlegg et gjennomsnitt pa 4,392.

Til slutt tester vi avslering av reklame mot kjepsintensjon. Her viser resultatene at
innlegget uten reklamemerking har positiv effekt pa kjopsintensjon, 1 forhold til et
innlegg som er reklamemerket. Kjopsintensjonen er likevel relativt lav pa begge

gruppene med gjennomsnitt pa henholdsvis 4,100 og 3,265.

Forhold DF Gjennomsnitt F Ratio P-verdi
Reklamemerking/ikke | 1 Reklamemerking = 0,8977 0,173
reklamemerking * 3,941
produktkunnskap Ikke reklamemerking

=2,500
Reklamemerking/ikke | 1 11,135 0,005
reklamemerking * Reklamemerking =
troverdighet 4,392

Ikke reklamemerking

=5,611
Reklamemerking/ikke | 1 Reklamemerking = 2,592 0,001
reklamemerking * 3,265
kjopsintensjon Ikke reklamemerking

=4,100

Tabell 4: Testresultater - hypotese 2.

Oppsummert viste funnene for hypotese 2 at reklamemerking hadde en betydelig
heyere effekt pa produktkunnskap, sammenlignet med ingen reklamemerking.
Videre viste det seg at et Instagram-innlegg som ikke var reklamemerket hadde en
langt mer positiv effekt pd oppfattet troverdighet, ssmmenlignet med et innlegg

som var reklamemerket. Til slutt viste resultatene at innlegget som ikke var
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reklamemerket hadde en positiv effekt pa kjepsintensjonen. Vi kan konkludere
med at hypotese 2a ble stattet mens at hypotese 2b og 2c¢ ikke kunne stottes.
Videre vil vi teste hypotese 3.

Hypotese 3

I hypotese 3, 4, 5, og 6 ensker vi & teste interaksjonseffekten mellom
influenserstorrelse og reklameavslering mot troverdighet og kjepsintensjon.
Hypotese 3 handler om interaksjonen mellom mikroinfluenser og reklamemerking
mot troverdighet og kjepsintensjon. Fra var undersegkelse finner vi at et innlegg fra
en mikroinfluenser uten reklamemerking, har betydelig lavere effekt pa
troverdighet sammenlignet med et innlegg som har reklameavslering (se tabell 5).

Dette gir statte til hypotese 3a.

Videre ser vi at innlegget uten reklamemerking fra en mikroinfluenser far storst
effekt pa respondentenes kjopsintensjon. Interaksjonen mellom mikroinfluenser
og ikke reklamemerking mot kjepsintensjon har et gjennomsnitt pa 4,464. Til
sammenligning far interaksjonen mellom mikroinfluenser og reklamemerking mot

kjopsintensjon et gjennomsnitt pa 3,317. Dette stotter ikke hypotese 3b.

Forhold Gjennomsnitt
Mikroinfluenser * reklamemerking * troverdighet 4,317
Mikroinfluenser * ikke reklamemerking * troverdighet 6,036
Mikroinfluenser * reklamemerking * kjgpsintensjon 3,317
Mikroinfluenser * ikke reklamemerking * kjepsintensjon 4,464

Tabell 5: Testresultater - hypotese 3.

Oppsummert fant vi at et innlegg fra en mikroinfluenser som ikke var
reklamemerket hadde betydelig lavere effekt pa troverdighet, ssmmenlignet med

et innlegg som var reklamemerket. I tillegg fant vi at et innlegg uten
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reklamemerking fra en mikroinfluenser hadde storst effekt pa respondentenes
kjopsintensjon. Konkluderende kunne hypotese 3a stattes, mens hypotese 3b ikke

kunne stottes. Vi vil videre teste hypotese 4.

Hypotese 4

Hypotese 4 underseker interaksjonen mellom en makroinfluenser og et
reklamemerket innlegg mot troverdighet og kjepsintensjon. Hypotesene pastar at
et reklamemerket innlegg fra en makroinfluenser gir lavere troverdighet og
kjopsintensjon, sammenlignet med innlegg fra makroinfluenser som ikke er
reklamemerket. Resultatene gir bare stotte til en av hypotesene. Vi kan se at et
innlegg fra en makroinfluenser som er reklamemerket gir hoyere troverdighet,
sammenlignet med et innlegg fra en makroinfluenser som ikke er reklamemerket.
Samtidig gir et reklamemerket innlegg fra en makroinfluenser lavere
kjopsintensjon, sammenlignet med et innlegg som ikke er reklamemerket. Disse

funnene gir ikke stotte til hypotese 4a, men stotter hypotese 4b.

Makroinfluenser * reklamemerking * troverdighet 4,443
Makroinfluenser * ikke reklamemerking * troverdighet 4,125
Makroinfluenser * reklamemerking * kjepsintensjon 3,230

Makroinfluenser * ikke reklamemerking * kjopsintensjon | 2,750

Tabell 6: Testresultater - hypotese 4.

Videre vil vi teste hypotese 5.

Hypotese 5
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Hypotese 5 ser pa interaksjonen mellom et innlegg uten reklameavslering og
influenserstorrelse mot troverdighet og kjepsintensjon. Her har vi satt hypoteser
om at mikroinfluensere vil oppné heyere troverdighet og kjepsintensjon ved et
innlegg som ikke er reklamemerket, sammenlignet med makroinfluensere. Fra
testene ser vi at dette stemmer (se tabell 7). Resultatene viser at et innlegg uten
reklamemerking fra en mikroinfluenser oppnar mer troverdighet og
kjopsintensjon, sammenlignet med et innlegg som ikke er reklamemerket fra en

makroinfluenser. Dette gir dermed stotte til hypotese 5a og 5b.

Mikroinfluenser * ikke reklamemerking * troverdighet 6,036

Makroinfluenser * ikke reklamemerking * troverdighet 4,317

Mikroinfluenser * ikke reklamemerking * kjepsintensjon 4,464

Makroinfluenser * ikke reklamemerking * kjepsintensjon | 2,750

Tabell 7: Testresultater - hypotese 5.

Videre vil vi teste den siste hypotesen var, hypotese 6.

Hypotese 6

Hypotese 6 handler om interaksjonen mellom et reklamemerket innlegg og
influenserstorrelse mot troverdighet og kjepsintensjon. Fra hypotesetestene finner
vi at et reklamemerket innlegg fra en makroinfluenser gir hayere troverdighet og
lavere kjepsintensjon, sammenlignet med et reklamemerket innlegg fra en
mikroinfluenser (se tabell 8). Funnene stotter dermed hypotese 6b, men ikke

hypotese 6a.

Reklamemerking * makroinfluenser * troverdighet 4,443
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Reklamemerking * mikroinfluenser * troverdighet 4,317

Reklamemerking * makroinfluenser * kjopsintensjon 3,230

Reklamemerking * mikroinfluenser * kjopsintensjon 3,317

Tabell 8: Testresultater - hypotese 6.

Hypotesetestene ga oss tilfredsstillende resultater. Disse resultatene skal vi senere
diskutere 1 lys av teori. Forst skal vi se pa evrige funn som har effekt pa

undersgkelsen var.

4.4 Qvrige funn

Vi vil nd ta en gjennomgang av evrige funn fra testene. Respondentene vére hadde
en noe ujevn fordeling knyttet til kjonn. Med tanke pa at vi valgte & gjennomfoere
innsamlingen av data ved a legge ut QR-koder, hadde vi lite kontroll pa hvem som
svarte. En arsak til at det er en overvekt av jenter kan vere at sparreskjemaet vért
hadde et stort fokus pa skjennhetsprodukter. Dette kan ha fert til at mange gutter
mistet interessen og valgte a ikke fullfere sperreundersekelsen. Vi mener likevel
at den skjeve kjennsfordelingen ikke har noe innvirkning pé resultatene. Grunnen
til dette er at det er hensiktsmessig & bruke kvinner til dette studiet, med tanke pa
at skjennhetsindustrien hovedsakelig er rettet mot dette segmentet (Jankowski,

2018).

I tillegg hadde vi en skjev fordeling mellom personer som fikk reklamemerket
innlegg, og personer som ble vist et instagraminnlegg uten reklamemerking. Da vi
satte opp sperreskjemaet, kodet vi inn at dette skulle bli fordelt likt mellom
respondentene. Vi er derfor ikke sikre pa hvorfor det ble sa stor forskjell mellom
gruppene. Det er likevel viktig & poengtere at dette er en svakhet ved studiet.
Disse funnene forer oss videre til en konklusjon hvor vi drefter disse funnene,

samt diskuterer mulig fremtidig forskning.
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5.0 Konklusjon

Videre skal vi konkludere funnene fra hypotesetestene. Her vil vi drefte funn fra
hver hypotese 1 lys av teori. Til slutt vil vi diskutere studiets begrensninger og

fremtidig forskning.

5.1 Drefting av funn

Formalet med studiet var & underseke hvordan norske influensere og bruk av
reklamemerking pé Instagram pavirker generasjon Z. I studiet ensket vi & finne ut
hvordan de uavhengige variablene (influensere og reklamemerking) pavirket de
avhengige variablene produktkunnskap, troverdighet og kjopsintensjon. Nedenfor

har vi diskutert funnene til hver hypotese 1 lys av teori.

Formélet med hypotese 1 var 4 undersoke hvilken effekt influensersterrelse har pa
de avhengige variablene produktkunnskap, troverdighet og kjepsintensjon.
Resultatene vi har fatt av undersgkelsen viser at makroinfluensere hadde en noe
heyere pavirkning pa respondentenes produktkunnskap, sammenlignet med
mikroinfluensere. Dette motsier tidligere forskning som sier at mikroinfluensere
gir hgyere grad av produktkunnskap, sammenlignet med makroinfluensere
(Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019). Likevel ser vi at forskjellen mellom mikro-
og makroinfluensere mot produktkunnskap er marginal. En forklaring pd dette
resultatet kan vere at vi har benyttet en fiktiv influenser som respondentene ikke
har noen kunnskap om fra fer. I tillegg har vi benyttet et produkt som er relativt
ukjent 1 Norge. Produktet som ble benyttet er et produkt som generasjon Z i Norge

har lite til ingen kunnskap om.

Videre undersokte vi hvilken effekt influensersterrelse har pé troverdighet. Her
fant vi at mikroinfluensere har sterre pavirkning pa oppfattet troverdighet,
sammenlignet med makroinfluensere. Tidligere forskning fra andre land viser at
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mikroinfluensere har hayere grad av troverdighet og at de oppfattes mer
autentiske (Allen, 2022). Basert pa funnene 1 vir undersgkelse kan vi antyde at
dette ogsa gjelder for norske influensere sin troverdighet blant generasjon Z 1
Norge. Vi tror dette kan begrunnes med at mikroinfluensere ofte har en nisje
(Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020), og dermed har de en sterkere ekspertise
1 et bestemt felt. Ekspertise er ifolge Lou og Yuang (2019) en viktig faktor for
troverdighet. Vi tenker en argumentasjon for at mikroinfluensere far mer
troverdighet hos generasjon Z i Norge er at mikroinfluensere er mer relaterbare,
sammenlignet med influensere med mange folgere. Makroinfluenser er ofte
kjendiser (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020), og derfor kan de fremsta
mindre relaterende. For det siste har mikroinfluensere lettere for & opprettholde en
personlig relasjon. Tidligere forskning viser at en intim forbindelse mellom

forbruker og influenser har positiv effekt pa troverdighet (Khamis et al., 2017).

Vi fant videre at mikroinfluensere hadde en positiv effekt pa forbrukernes
kjopsintensjon, sammenlignet med makroinfluensere. Basert pd funn 1 hypotese 1
kan vi antyde at mikroinfluensere er mest effektive & benytte 1 influenser-
markedsfering mot generasjon Z 1 Norge. Funnet gir ogsé stette til teorien om at
troverdighet og kjepsintensjon henger tett sammen (Chu og Kamal, 2008). Siden
vi fant at mikroinfluensere har hgyere grad av troverdighet mener vi dette kan
vaere grunnen til at mikroinfluensere ogsa gir forbrukerne hoyere grad av

kjepsintensjon.

Hypotese 2 omhandler hvordan de avhengige variablene produktkunnskap,
troverdighet og kjepsintensjon blir pavirket av reklameavslering. Tidligere
forskning fra Australia tilsier at reklamemerket innlegg gir okt grad av
produktkunnskap (Kay et al., 2020). Dette stottes av hypotesetestene vare, og vi
kan dermed si at reklamemerket innlegg gir hoyere produktkunnskap,
sammenlignet med ingen reklamemerking, blant generasjon Z 1 Norge. En arsak
til dette resultatet kan vere selve reklamemerkingen da en slik merking gjor det

mulig for generasjon Z & undersgke merkevaren til produktet videre.
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En tidligere studie blant ungdommer 1 Norge fant delte meninger rundt
reklamemerking og dens pavirkning pé troverdighet (Steinnes & Teigen, 2021, s.
4-22). Forskning 1 Kroatia tilsier derimot at reklamemerket innlegg gir hoyere
grad av troverdighet (Sesar et al., 2022). Dette ga utgangspunkt for hypotesen om
reklamemerking sin effekt pa troverdighet. Resultatene vére tilsier at generasjon Z
1 Norge har langt storre troverdighet til innlegg som ikke er reklamemerket,
sammenlignet med reklamemerket innlegg. En forklaring pa dette kan vere
funnene fra det norske studiet 1 2021, som tilsier at et reklamemerket innlegg
fremstér upersonlig og troverdigheten til influenseren blir dermed svekket
(Steinnes & Teigen, 2021, s. 4-22). En arsak til at dette skjer kan vere at

generasjon Z blir skeptiske til intensjonen bak et reklamemerket innlegg.

Troverdighet forer til okt kjopsintensjon (Chu og Kamal, 2008). Pa bakgrunn av
dette undersokte vi om reklamemerking hadde positiv effekt pd kjopsintensjon,
sammenlignet med ingen reklamemerking. Resultatene viste at reklamemerking
ga mindre resultater pa kjepsintensjon sammenlignet med et innlegg som ikke
hadde reklamemerking. Vi mener dette kan begrunnes med samme argumentasjon
som reklamemerking og troverdighet, at et reklamemerket innlegg blir oppfattet
som upersonlig og intensjonen bak gjer generasjonen skeptisk. P4 den maten vil

kjopsintensjonen ogsa bli lav ved et reklamemerket innlegg.

Hypotese 3 og 4 utarbeidet vi pd bakgrunn av teori om autentisitet, som vil si at
man er dpen og transparent rundt egne handlinger og verdier. Influensere har
starre innflytelse blant folgerne nar de oppfattes autentisk (Xu (Rinka) & Pratt,
2018). Autentisitet vil videre eke sjansen for at felgerne aksepterer influenserens
budskap (Jun & Y1, 2020). Disse teoriene ga grunnlag for a pésta at et
reklamemerket innlegg gir hoyere troverdighet og kjepsintensjon enn innlegg som
ikke er reklamemerket. Vi gnsket & se om dette var riktig for bdde mikro- og
makroinfluensere. Vi fant at reklamemerket innlegg gir hoyere troverdighet hos
bade mikro- og makroinfluensere, noe som stetter tidligere teori rundt feltet.

Likevel fant vi at reklamemerking svekker kjopsintensjonen hos begge
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influenserstorrelsene. Dette motsier teorien om at troverdighet og kjepsintensjon
henger tett ssmmen (Chu og Kamal, 2008). Her kan det ogsa vere andre faktorer
som spiller inn pa resultatet. En grunn kan vere at merkevaren og produktet som
ble benyttet i undersekelsen ikke var appellerende for respondentene. En annen

grunn kan vare at vi benyttet en fiktiv influenser og en relativt ukjent merkevare.

I hypotese 5 og 6 ensket vi & finne ut hvilken influensersterrelse som gir hoyest
troverdighet og kjepsintensjon, ved bade et reklamemerket og et ikke
reklamemerket innlegg. Teorien som vi har sett pé tidligere tilsier at
mikroinfluensere oppfattes mer autentisk enn makroinfluensere (Allen, 2022). Pa
bakgrunn av dette har vi antatt at mikroinfluensere oppnar heyere troverdighet og
kjopsintensjon, uavhengig av reklameavslering. Fra hypotesetestene kan vi se at
dette stemmer blant generasjon Z i Norge for innlegg som ikke er reklamemerket.
I tillegg skaper mikroinfluensere hayere kjopsintensjon ved et reklamemerket
innlegg, sammenlignet med makroinfluensere. Repeter autensitet, nisje, reliabilitet

og ekspertise som drsak til alle 3 pé ikke reklame og for kjepsintensjon med RM.

Ved et innlegg som er reklamemerket fikk vi noen interessante funn. Her ser vi at
makroinfluensere oppnar heyere troverdighet blant generasjon Z i Norge. Vi tror
dette funnet kan begrunnes med den sakalte “vognfesten”. Dette handler om at
forbrukere folger majoriteten (Schmitt-Beck, 2015). Med tanke pa at
makroinfluensere har flere folgere enn mikroinfluensere, mener vi det vil lettere
trigge disse folelsene. Generasjon Z kan tenke at siden influenseren er popular og
har mange folgere, vil de fremsta mer troverdig. Reklamemerket innlegg fra en
mikroinfluenser okte kjopsintensjonen til generasjon Z. Dette kan begrunnes ved
at generasjon Z motstar makroinfluenserens budskap om & handle (Lee & Koo,
2012). Generasjonen kan oppfatte at en makroinfluenser som legger ut et
reklamemerket innlegg, kun har som hensikt a tjene penger pa innlegget. En
mikroinfluenser kan fremstd mer personlig, da de ofte spesialiserer seg innenfor et
bestemt fagfelt (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020), og anbefalingen
oppleves dermed mer genuin. Dette gjor at faerre forbrukere motstar budskapet fra

en mikroinfluenser. Dermed oppnér mikroinfluensere hoyere kjopsintensjon blant
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generasjon Z 1 Norge, sammenlignet med makroinfluensere, til tross for at

troverdigheten var storre for makroinfluenserne.

Studiet undersgkte hvordan norske influensere og bruk av reklamemerking
pavirker generasjon Z pa Instagram. Samlet sett viser funnene at mikroinfluensere
generelt oppnar heyere grad av troverdighet og kjepsintensjon blant generasjon Z
1 Norge. Makroinfluensere kan imidlertid ha sterre troverdighet i visse tilfeller,
muligens pé grunn av "vognfesten" der generasjon Z folger majoriteten.
Reklamemerking har en positiv effekt pd produktkunnskap, men reduserer
troverdighet og kjepsintensjon blant generasjon Z. Dette kan skyldes at generasjon
Z oppfatter reklamemerkede innlegg som upersonlige og er skeptiske til
intensjonen bak dem. Vi mener at funnene indikerer at autentisitet, reliabilitet og

ekspertise er viktige faktorer 1 pdvirkningen av generasjon Z.

Basert pa funnene 1 studiet kan det argumenteres for at mikroinfluensere er mest
effektive a bruke 1 influenser-markedsfering rettet mot generasjon Z i Norge. For
det forste viser studiet at mikroinfluensere hadde sterre pavirkning pa generasjon
Z sin oppfattet troverdighet og kjepsintensjon, sammenlignet med
makroinfluensere. Mikroinfluensere oppfattes som mer autentiske, samt at de ofte
har en nisjeekspertise som gjor at de oppnér sterkere band med folgerne. Denne
autensiteten og ekspertisen bidrar til at mikroinfluensere oppleves som mer
troverdige, og deres anbefalinger oppfattes som mer genuine. Dette har en positiv
effekt pd generasjon Z sin villighet til 4 kjope produktene som blir markedsfort.
Selv om makroinfluensere hadde en viss pavirkning pé produktkunnskap, var
forskjellen mellom mikro- og makroinfluensere marginal. Dette betyr at
mikroinfluensere kan oppna tilsvarende niva av produktkunnskap blant generasjon
Z, samtidig som de har en storre troverdighet og kjepsintensjon. Dermed kan det
argumenteres for at mikroinfluensere er mer effektive for & pavirke holdningene
og kjepsbeslutningene til generasjon Z i Norge. Vi vil videre ga inn pa

begrensninger og fremtidig forskning.
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5.2 Begrensninger og fremtidig forskning

Vi skal né se pd hvilke begrensninger vi har hatt 1 var studie. Videre skal vi

diskutere forslag til fremtidig forskning innenfor samme tema.

5.2.1 Begrensninger

Gjennom eksperimentet vart benyttet vi oss av en fiktiv influenser. Formalet med
a benytte en fiktiv influenser er & skape en fokusert og konkret representasjon av
en malgruppe (Vold, 2022). Det er viktig a erkjenne at & benytte en fiktiv
influenser har sine begrensninger. En ekte influenser har en etablert merkevare,
reell erfaring og personlighet som kan skape en autentisk forbindelse med
folgerne. En fiktiv person kan virke mindre autentisk og mangler den
virkelighetsforankringen som ekte mennesker har. I tillegg kan ekte influensere
dra nytte av sin eksisterende troverdighet og pavirkningskraft. De har ofte
etablerte folgerskarer og tillit som er bygget over tid. En fiktiv influenser starter
pa null nér det gjelder pavirkningskraft og mé bygge sin troverdighet fra bunnen
av. Videre kan en ekte influenser opprette en personlig tilknytning til folgerne sine
ved & dele personlige historier og opplevelser. En fiktiv influenser kan ha
begrenset evne til & etablere denne typen folelsesmessig forbindelse. En siste
ulempe som vi vil spesifisere er at deltakerne kan reagere annerledes pa en fiktiv
influenser sammenlignet med en ekte influenser. Deres holdninger, tillit og
oppfatning av troverdighet kan variere, og dette kan pavirke resultatene og deres

generaliserbarhet.

Til tross for at bruken av en fiktiv person har sine begrensninger, er det like viktig
a trekke frem hva vi har vunnet pa dette. Metodisk sett har bruken av en fiktiv
person gitt oss flere fordeler. Det blir lettere & definere og mélrette innsatsen mot
en bestemt gruppe mennesker. Dette bidrar til & unnga generelle antagelser og
skaper en mer malrettet tilneerming. Ved & gi fiktive personer detaljer og
bakgrunnshistorier, blir det lettere & sette seg 1 brukernes sko og forstd deres
perspektiv og behov. I tillegg vil en fiktiv person eliminere ugnskede variabler

knyttet til ekte influensere, for eksempel deres eksisterende popularitet, tidligere
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samarbeidspartnere eller personlige kontroverser. Dette kan bidra til & isolere
effekten av spesifikke variabler 1 eksperimentet. En fiktiv person pavirker ogsa
beslutningsprosesser, 1 form av at man kan referere til den fiktive personen for &
vurdere hvordan valgene kan pavirke brukeropplevelsen og tilfredsstille

malgruppens behov.

A bruke en fiktiv person i et eksperiment kan ha flere fordeler nar det gjelder
ekstern validitet og generaliserbarhet. Ekstern validitet viser til om resultatene av
en studie kan generaliseres til situasjonene og befolkningsgruppen som studien
undersgker (Aarhus universitet, u.a.). Nér vi bruker en fiktiv person har vi
fullstendig kontroll over variablene som inngar 1 scenarioet, fiktive influensere
tillater standardisering av eksperimentelle stimuli. Dette betyr at alle deltakere blir
utsatt for neyaktig samme influenser og budskap, noe som gjor sammenligninger
og analyser lettere. Dette hjelper oss med a isolere og undersoke spesifikke
faktorer eller situasjoner uten & bli pavirket av uforutsette variabler som kan
eksistere 1 virkeligheten. En fiktiv person vil gi muligheten til & definere og
tilpasse egenskapene, samt atferden til den fiktive personen i1 samsvar med
studiens formal og forskningsspersmél. Ved a benytte en fiktiv influenser far vi 1
tillegg noytrale resultater da respondentenes holdninger til influenseren ikke

pavirker resultatene vére.

En annen begrensning er at vi benyttet en merkevare og et produkt som er relativt
lite kjent blant generasjon Z 1 Norge. Dette kan ha pavirkning pé
produktkunnskapene til respondentene. Dersom vi hadde benyttet en merkevare
som var godt etablert i Norge hadde produktkunnskapen blant respondentene vaert
heyere. En fordel med dette er derimot at alle respondentene hadde lik kunnskap
til merkevaren for undersekelsen. Vi tror derfor at det ikke hadde noen negativ
effekt pa resultatene vére. Likevel kan det vaere en begrensning med tanke pa at

det ikke er like realistisk.

En siste begrensning er at vi ikke fikk utfort eksperimentet i et rom fylt med

generasjon Z som opprinnelig var planen. Grunnen til dette var at reglementet pa
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skolen gjorde at dette ikke var tillatt, og det var lite tid til & fa samlet respondenter
selv 1 et rom. Losningen var ble da a lage flyers med QR-koder til undersekelsen
som vi delte ut pa de ulike skolene. A dele ut QR-koder til generasjon Z istedenfor
a samle dem pa ett sted for & utfore eksperimentet med tilsyn har visse
begrensninger. For det forste mistet vi kontrollen over eksperimentelle forhold da
deltakerne tok undersgkelsen ved hjelp av QR-koder pa egenhénd. Det var
vanskelig 4 sikre at deltakerne tar undersegkelsen under lignende omstendigheter
som samme tidspunkt, miljo og uten distraksjoner. Mangelen pa kontroll kan ha
pavirket validiteten og paliteligheten til resultatene. For det andre vil manglende
tilsyn under eksperimentet gjore at vi mister muligheten til & observere
deltakernes atferd og reaksjoner direkte. Dette begrenset muligheten til &
identifisere potensielle forstyrrelser, uklarheter eller feil under gjennomferingen
av eksperimentet. For det tredje var det storre risiko for lavere responsrate nér
undersekelsen utferes individuelt uten tilsyn. Dette kan skyldes at deltakerne ikke
folte seg ansvarlige for & fullfere undersgkelsen, eller ble distrahert av andre
gjoremdl. For det siste oker risikoen for juks eller uerlige meninger ved
manglende tilsyn under utferelsen av undersekelsen. Deltakerne kunne
manipulere resultatene eller delegere undersegkelsen til andre personer. Dette kan
true integriteten og gyldigheten av dataene. I tillegg hadde vi begrenset mulighet
til & folge opp med deltakerne for & klargjere eventuelle uklarheter eller fa
ytterligere innsikt, ettersom vi benyttet en kvantitativ metode. Dette begrenser

muligheten til & fa en dypere forstielse av deltakernes oppfatninger og meninger.

Det er viktig & vurdere disse begrensningene nir man bruker QR-koder til
undersekelser uten tilsyn. Helst s& burde en unnga a kjere et eksperiment pa denne
maten ved fremtidig forskning. Ved forskning hvor QR-koder blir benyttet, sd kan
det vaere hensiktsmessig & utfore tiltak for & minimere risikoen og kompensere for
mangelen pa tilsyn, for eksempel & sikre klar og tydelig instruksjoner, overvike
deltakernes aktivitet eller gjennomfere oppfelgingskommunikasjon for & bekrefte

deltakelsen og sikre datakvalitet. Vi vil videre foresld fremtidig forskning.
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5.2.2 Fremtidig forskning

Basert pa funnene i studiet og diskusjonen av resultatene, foreslar vi flere
fremtidige forskningsomrader innenfor influensere og bruk av reklamemerking pa

Instagram rettet mot generasjon Z i Norge.

I vér bacheloroppgave valgte vi & ikke undersgke interaksjonen mellom
influenserstorrelse og reklamemerking mot produktkunnskap. Vi fant at
influenserstorrelse ga relativt lite forskjell nér det kom til effekt pa
produktkunnskaper. Et videre studium som er naturlig & trekke frem vil vare &
gjiennomfore et lignende eksperiment med storre fokus pd produktkunnskap. I
eksperimentet kan man bruke ulike produkter og merkevarer for & se om
resultatene varierer avhengig av produktets kjennskap og relevans. Et annet
forslag til videre forskning er 4 underseke andre sosiale medieplattformer. I var
bacheloroppgave fokuserte vi pa Instagram, men det vil vare interessant &
utforske om effekten av influensere og reklamemerking vil variere pa en annen
plattform som for eksempel TikTok. Videre mener vi det vil vare interessant &
gjore et lignende eksperiment som vi har gjennomfert, med en ekte influenser. Pa
den méten kan man sammenligne resultatene fra en fiktiv influenser med en ekte
influenser, og se om dette har noen péavirkning pa resultatene. Et siste studium
som vi vil foreslé er & utfore kvalitative studier for den samme tematikken som 1
var bacheloroppgave. Ved & kombinere kvantitative funn med kvalitative studier,
vil man fa en helhetlig forstaelse av generasjonens holdninger rundt influensere og
reklamemerking. En helhetlig forstielse vil avdekke hvorfor det hadde seg slik at
troverdighet og kjepsintensjon hadde ulike resultater nér det kom til interaksjonen

mellom influensertype og reklamemerking.

Disse forslagene kan bidra til & utvide kunnskapen om pavirkningen av
influensere og reklamemerking pa generasjon Z, samt identifisere ytterligere

faktorer og variabler som kan pavirke deres reaksjoner og oppfatninger.
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4.0 Vedlegg

Vedlegg 1 - Sperreundersokelse

Vi setter stor pris pa at du tar deg tid til & svare pa denne undersokelsen til var bacheloroppgave. Det vil ta omkring 5

minutter & besvare. Dine svar er anonyme og vil skaffe oss viktig innsikt for var bacheloroppgave.

I undersekelsen utforsker vi en influensers Instagraminnlegg. Du vil lese en introduksjon til denne influenseren og fa

fremstilt et bilde av Instagraminnlegget. Les informasjonen neye for du svarer pa spersmal. Tusen takk for ditt bidrag!

Dekkhistorie Makro:

Henriette er en populer 25 ar gammel norsk influenser og modell, og driver instagramkontoen @Henriettebeauty. Tidligere
har hun veert stor i bloggverden, og har i dag etablert en stor folgerskare pa Instagram. Der lager hun innhold om alt
innenfor livsstil og sminke til sine 380.000 folgere. De fleste folgerne hennes er jenter i alderen 19 - 30 ar. Hun er en jente
som mange kjenner seg igjen i og ser opp til. Henriette har stor pavirkningskraft til sine mange folgere hvor hun deler sin

interesse for skjennhetsprodukter, og hun er glad i 4 anbefale sine favoritter videre til sine folgere.

Dekkhistorie Mikro:

Henriette er en populer 25 ar gammel norsk influenser og modell, og driver instagramkontoen @Henriettebeauty. Tidligere
har hun veert i bloggverden, og har i dag etablert en folgerskare pa Instagram. Pa Instagram lager hun innhold om alt
innenfor livsstil og sminke til sine 30.000 folgere. De fleste folgerne hennes er jenter i alderen 19 - 25 &r. Hun er en jente
som mange kjenner seg igjen i og ser opp til. Henriette har stor pavirkningskraft til sine mange folgere hvor hun deler sin

interesse for skjennhetsprodukter, og hun er glad i & anbefale sine favoritter videre til sine folgere.

Kjonn

Svaralternativer: Kvinne, Mann, Annet.

Alder
12 - 19, 20 - 24, 25 - 30, over 307?7?

Produktkunnskap

Har du en interesse for skjennhetsprodukter (sminke og hudpleie)? Ja/Nei
Skala fra 1-7: Helt uenig, Uenig, Delvis uenig, Verken eller, Delvis enig, Enig, Helt enig.

Jeg er interessert i hudpleie og sminkeprodukter (1-7)
Sammenlignet med andre personer, vet jeg mer om sminke og velvare (1-7)

Mine venner ser pd meg som en ekspert nar det kommer til sminke og velvaere (1-7)

Kjoepsintensjon

Jeg kommer definitivt til & kjope produktet fra dette innlegget i ner fremtid (1-7)
Jeg har tenkt a kjope produktet fremvist i innlegget i neer fremtid (1-7)

Det er sannsynlig at jeg vil kjope produktet fra innlegget (1-7)

Troverdighet
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Henriettebeauty som influenser er overbevisende (1-7)
Henriettebeauty som influenser er troverdig (1-7)
Henriettebeauty som influenser er rlig (1-7)
Henriettebeauty som influenser er oppriktig (1-7)

Jeg har tillit til Henriettebeauty som influenser (1-7)
Henriettebeauty som influenser er genuin (1-7)
Henriettebeauty som influenser er tvilsom (1-7)
Henriettebeauty som influenser er entydig (1-7)

Henriettebeauty som influenser er autentisk (1-7)

Instagramposten er overbevisende (1-7)
Instagramposten er troverdig (1-7)
Instagramposten er objektiv (1-7)
Instagramposten er oppriktig (1-7)
Instagramposten er genuin (1-7)
Instagramposten er tvilsom (1-7)
Instagramposten er entydig (1-7)

Instagramposten er autentisk (1-7)

Variabelsjekk
Jeg tror dette Instagraminnlegget er et betalt samarbeid (1=sterkt uenig, S=sterkt enig)
Jeg mener at Henriettebeauty har bevist at dette er et innlegg med sponset reklame (1=sterkt uenig, 5=sterkt enig)

Denne influenseren gjor meg skeptisk (1-7)

Manipulasjonssjekk

Ordet influenser blir gjerne brukt om personer som tjener penger gjennom a markedsfere forskjellig produkt i sosiale
medier. Vi operer med en tre former for influnsere; mega-, mikro- og makroinfluenser. En influenser pa mikroniva har
1.000 - 100.000 folgere, og en influenser makroniva har 100.000 - 1.000.000 folgere. Videre har vi ogsa megainfluensere

som har mer enn 1.000.000 folgere.

Basert pa informasjonen ovenfor, hvilken type influenser vil du definere @Henriettebeauty som. Kryss av for det du
mener er riktig.

Mikro, Makro og Mega

Du har na blitt utsatt for et eksperiment med en fiktiv influenser hvor vi har undersokt hvordan reklamemerking pavirker

din persepsjon av influenser nar det kommer til troverdighet, produktkunnskap og kjopsintensjon.

Verken influenseren, Mecca Beauty eller Instagram har tatt del i denne undersokelsen.

Svaret ditt er registrert. Takk for at du tok deg tid til a besvare denne undersokelsen!
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Vedlegg 2 - Manipulasjon

‘ HenrietteBeauty
Q HenrietteBeauty

11,5 k likerklikk

Henriettebeauty ANNONSE @meccabeauty har lansert en ny 2 K ﬁrklz m

oyekrem som er min nye favoritte Brightening Eye Cream har en " ’ rietteB beauty” " . favoritt

herlig kremete formula som lysner og jevner ut merke ringer *+* & ennette eauty @meccabeauty S Mye gysKrem ermininye favoritiey

Byekremen har i till n deeeili likator av metall som har en Brightening eye cream har en herlig kremete formula som lysner og
ygkrel ed aff Kt egg)e eeellig appliiator av metall som har e jevner ut merke ringers » @ @yekremen har i tillegg en deeeilig

nedkjolende effekt. o3 applikatur av metall som har en herlig nedkjolende effekt. . o3

#get # Yy #gettheglow #meccabeauty

Vis alle 374 kommentarene Vis alle 374 kommentarene

Vedlegg 3 - Normalfordeling

Produktkunnskap 1 1,4348 0,4975 0,2660 -1,9578
Produktkunnskap 2 4,5362 1,9338 -0,4091 -0,9807
Produktkunnskap 3 3,8260 2,4010 0,2209 -1,3813
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Produktkunnskap 4 3,2246 2,4525 0,6337 -1,0940
Kjepsintensjon 1 3,4348 2,0539 0,2691 -1,1863
Kjoepsintensjon 2 3,4783 2,1383 0,2985 -1,2251
Kjepsintensjon 3 3,5942 2,2786 0,3175 -1,2373
Troverdighet 1 4,7898551 2,0908312 - 0,402045 -0,84773
Troverdighet 2 4,7101449 2,0653658 -0,304712 -0,718143
Troverdighet 3 4,7101449 1,9527368 -0,318673 -0,70971
Troverdighet 4 4,7753623 1,9669463 -0,352562 - 0,626055
Troverdighet 5 4,4347826 2,2310239 - 0,052553 - 1,158814
Troverdighet 6 4,6956522 2,0239756 -0,380278 -0,620711
Troverdighet 7 4,7246377 2,1299673 -0,451975 - 0,857455
Troverdighet 8 4,6956522 1,7409147 - 0,565705 -0,282748
Troverdighet 9 4,5869565 1,7118235 - 0,504706 -0,29834
Troverdighet 10 4,8985507 2,1991699 -0,391503 - 0,985765
Troverdighet 11 4,6231884 2,1108095 -0,247754 - 0,893663
Troverdighet 12 4,1594203 1,9862534 -0,121981 - 1,024774
Troverdighet 13 4,6666667 1,8096793 -0,375195 -0,505031
Troverdighet 14 4,5362319 2,0932963 - 0,160694 - 0,899968
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Troverdighet 15 4,7246377 2,1941133 - 0,454578 -1,036217

Troverdighet 16 5,0144928 1,6209644 - 0,785421 0,2886584

Troverdighet 17 4,5507246 1,6569802 - 0,525058 0,0037917
Tabell 9: Normalfordeling.
Vedlegg 4 - Faktoranalyse

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Troverdighet 3 0,884

Troverdighet 2 0,883

Troverdighet 14 0,872

Troverdighet 11 0,869

Troverdighet 6 0,867

Troverdighet 1 0,842

Troverdighet 4 0,831

Troverdighet 5 0,823 0,311

Troverdighet 10 0,819

Troverdighet 13 0,789

Troverdighet 9 0,618

69



Tabell 10: Underveis faktoranalyse.

70



