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Forord

Denne masteroppgaven skrives i en avsluttende fase av var mastergrad i markedsfgringsledelse pa
Hayskolen Kristiania i Oslo. Med interesse for hvordan Snapchat har vokst seg frem som en av de
starste plattformene for markedsfaring og salg gjennom de siste to arene, gjennomfgarte vi derfor
tidligere i vart masterstudium et proposal som omhandlet nettopp dette. Med gode tilbakemeldinger
vokste interessen for fenomenet Snapchat videre, og vi valgte derfor a fordype oss i dette temaet.
Snapchat er ogsa et tema som er sveert relevant bade samfunnsmessig, og med stort potensiale til &

gi markedsfgrere nyttige resultater, da Snapchat som kommunikasjonskanal enda er sveert ferskt.

Vi vil spesielt takke var studieveileder Tarje Gaustad for hans faglige kompetanse og bistand
gjennom utfarelsen av oppgaven. Tarje Gaustad har kommet med mange gode innspill og nye
innfallsvinkler, som har gjort det mulig for oss a gjennomfgare oppgaven pa best mulig grunnlag. Vi
vil ogsa takke alle respondenter som har satt av tid til 4 delta i vare undersgkelser. Vi hadde ikke

klart det uten dere.

Til vare nare og kjeere, tusen takk for at dere har veert talmodige og stilt opp for oss under denne

prosessen.

Drammen, 31.07.2018.
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Sammendrag

Denne masteroppgaven handler om hvordan sponsede Snapchatfilmer fra en influenser, pavirker
mottakerens (forbrukerens) overtalelseskunnskap, og videre hvordan overtalelseskunnskapen
pavirker holdningen til produktet som blir sponset, sa vel som holdningen og troverdigheten til
influenseren. Oppgaven bestar av en eksperimentell studie, hvor det farst skilles pa om et selgende
sponset Snapchat innlegg kontra et ngytralt sponset Snapchat innlegg vil aktivere
overtalelseskunnskapen hos mottaker. Videre ser vi pa hvordan overtalelseskunnskap i sin tur vil
pavirke holdningen til det sponsede produktet, samt troverdigheten og holdningen til influenseren.
Tidligere forskning viser at selv om man i utgangspunktet har troverdighet og en positiv holdning til
en person, vil helt klare overtalelsesforsgk fare til misngye og negative holdninger til samme

person, og svekket troverdighet hos mottaker.

Resultatene fra studiet viser at det er en moderat positiv effekt mellom den direkte overfgringen av
positiv holdning til influenser, og pa det sponsede produktet. Dette statter opp om teorien om
holdningsoverfaring. Effekten er der, men ikke like sterk som teorien forteller oss at den kan veere.
Via det eksperimentelle studiet, testet vi teorien om at en mottaker som eksponeres for et selgende
Snapchat innlegg fremfor et ngytralt innlegg, ville aktivere overtalelseskunnskapen hos mottaker.
Resultatet av undersgkelsen viser at de som ble eksponert for den ngytrale Snapchatfilmen,
opplevde denne som mer overtalende enn de som ble eksponert for den selgende filmen. Problemet
med eksperimentet er derfor at forskjellen mellom gruppene ikke var signifikant, og at
manipulasjonen ikke virket. Videre viser resultatene at overtalelseskunnskap ikke hadde en
signifikant effekt pa mottakerens holdning til det sponsede produktet, eller troverdigheten og

holdningen til influenseren.

Til tross for at eksperimentet ikke var signifikant og manipulasjonen ikke fungerte, genererte vi
flere andre interessante funn. | var modererte medieringsmodell viser resultatene at ved hgy
overtalelseskunnskap, moderert av positiv holdning til influenseren, vil moderat og hgy grad av
troverdighet til influenser som en mediator, fare til en stgrre negativ endring i holdningen til
influenseren. Ved lav troverdighet til influenseren er det ingen effekt. Dette statter ogsa opp under
teorien om at forsgk pa overtalelse, vil aktivere overtalelseskunnskapen og deretter fare til negative
holdninger til influenser og produktet. Dette selv om influenseren i utgangspunktet har troverdighet

0g man har en positiv holdning til influenseren.



Utifra resultatene som gjer seg gjeldende i denne avhandlingen, vil vi kunne antyde at
markedsfarere bar benytte seg av influensere som virker troverdige og kongruerer med produktets
malgruppe. Videre vil det ogsa tyde pa at positive holdninger til influenseren overfares til
produktet. Derfor vil det vaere relevant for markedsfarere, a benytte seg av influensere som
forbrukere har en positiv holdning til. Samtidig viser undersgkelsen oss hvor viktig det er a tenke
ngye gjennom hvor overtalende en reklame oppfattes av mottakeren, ettersom troverdigheten
svekkes og holdninger blir mer negative ved hgy grad av overtalelsesforsgk. Dette selv om teori
hevder at troverdigheten til influenseren ofte fungerer som et skjold mot overtalelsesforsgk.
Ettersom reklame viser seg a ha starre grad av overraskelsesmoment via Snapchat og dermed starre
grad av oppmerksomhet, vil vi pasta at det er desto viktigere at markedsfarere tenker over hvor

overtalende deres sponsede Snapchatinnlegg kan oppfattes.
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1.0 Introduksjon

Sosiale medier er stadig mer brukt som markedsfaringsplattform hvor teknologi har fart til mer
effektiv informasjonsflyt der sanntidskommunikasjon er blitt en ngkkel for & lykkes med
markedsferingen (Miranda et.al 2015). Her kontra tradisjonell markedsfering, der hovedvekten har
veert pa markedsfering gjennom TV, radio, print og reklametavler. Gjennom de siste arene har det
ifelge Miranda et.al (2015) ikke bare ogsa blitt mer og mer populzrt a benytte seg av
bannerannonser og reklame synlig pa sosiale medier og blogger, men ogsa bruk av kjente personer
som over tid har opparbeidet seg en stor fanskare og som er godt likt (influenser). Pa den maten vil
disse influenserne ha potensielt stor innflytelse pa andre i markedsfaringssammenheng. Her er det
gjerne bloggere som benyttes hvor de far betalt eller blir sponset med produkter for a vise frem
disse til sine fglgere. Denne formen for markedsfering viser seg ifglge Jagre, Watson og Watson
(2001) og veere det omradet innenfor markedsfaring som har hatt stgrst vekst fra 1980 tallet. Det er
ogsa slik at det ifglge Johar og Sirgy (1989) er slik at jo mer samsvar man fgler det er mellom en
selv og e sponsorat, jo starre sannsynlighet er det at man liker denne personen. Som et resultat blir
man mer tilbgyelig til & ta imot anbefalinger fra denne personen. Dette er basert pa selv-kongruens
teori (Johar og Sirgy, 1989).

Ifalge synlighetsbloggen hadde 50% av den norske befolkningen en brukerprofil pa Snapchat i
2016, hvorav 70% av brukerne var inne pa Snapchat daglig. Pa bakgrunn av dette har
markedsfarere sett sitt snitt til 4 ta i bruk Snapchat som en plattform for annonser og markedsfaring
av produkter og tjenester. Det samme gjelder ogsa bruken av influensere gjennom Snapchat. Det er
derimot gjort lite forskning pa hvor effektivt markedsfering gjennom Snapchat er, og forskjellene
mellom denne nye formen for pavirkningsforsgk via sanntidskanaler, samt den mer vanlige formen
for reklame via annonser og sponsing. Nar vi refererer til mer “vanlige former”, snakker vi her om
eksempelvis bloggere som far betalt for & ha reklameannonser plassert pa sine blogger, og gjennom
antall klikk far betalt av sponsorer. Her benyttes ogsa bloggere som talspersoner for merker og
produkter, og skriver ofte innlegg om nettopp dette mot betaling og sponsing av produkter.

Med fotfeste i at Snapchat ifglge Lee, Kartik og Harikesh (2015) har vokst frem til & bli en helt ny
plattform der produkter markedsfgres og kommuniseres effektivt og vellykket pa en ny og innovativ
mate, fant vi det interessant a bruke Snapchat som utgangspunkt for oppgaven var. Ifglge Nakhata
og Fox (2016), er det slik at forbrukere i dag gjennom blant annet Snapchat ikke er opptatt av hvor
profesjonelt selve innholdet ser ut, men heller hvor mye av innholdet i seg selv som kan relateres til



forbrukerne pa en mer uformell mate. De presiserer videre at yngre forbrukere stadig tyr til andre
kanaler enn de tradisjonelle som blant annet Facebook og Instagram. Gifford (2018) hevder ogsa at
forbrukerne fgler innholdet i blant annet Snapchat gir en bedre kommunikasjon, og fgles mer
autentisk. Deres undersgkelse viser ogsa at ved a fglge med pa deltakernes gyebevegelser og
ansiktsuttrykk, viser det seg at Snapchat selfieannonser med fokus pa et kjent ansikt som reklamerer
for et produkt via film, lettere fanger deltakernes oppmerksomhet og gir et starre
overraskelsesmoment enn ved eksempelvis klassiske Facebook selfieannonser (Nakhata, 2016).
Dette viser at det helt klart ved markedsfaring og kommunikasjon gjennom en kanal som blant
annet Snapchat, gir store fordeler i form av bedre samspill med forbrukerne og en starre grad av
troverdighet til influenser der forbrukerne fagler en mer uformell setting. Innholdet er ogsa direkte
disponert til dem, samtidig som at innholdet i seg selv fanger oppmerksomheten bedre (Nakhata og
Fox, 2016).

Duffett og Wakeham (2016) nevner ogsa fordelen med bedre dialog med tanke pa blant annet
responstid, tilgjengelighet og den generelle interaksjonen mellom bedrifter og deres forbrukere. Det
finnes derfor flere kilder med signifikante bevis pa at sosiale medier med sine nytenkende og
innovative teknikker innen markedsfgring, har hatt en positiv effekt pa blant annet forbrukernes
assosiasjoner, forbrukeratferd, holdninger, kjgpsintensjon og lojalitet (Duffett og Wakeham, 2016).
Dette ogsa fordi det ifglge Hajli (2013), blant annet er lettere for forbrukere a delta i interaksjoner
uten den fysiske deltakelsen. Ut over dette har det dpnet seg muligheter for a lettere tilegne seg
informasjon om bade produkter og individer gjennom internett og sosiale medier, enn det var far
sosiale medier oppsto. Hajli (2013) presiserer videre hvordan denne formen for interaksjon via
sosiale medier, farer til delte verdier som igjen farer til starre grad av troverdighet som videre viser
seg a gke kjapsintensjonen til forbruker. Nar man med bakgrunn i dette vet at sanntidsplattformer
som blant annet Snapchat har den effekten den har, vil det vaere desto viktigere for markedsfarere a

se muligheten i & benytte seg av influensere som talspersoner gjennom nettopp denne plattformen.

Det som derimot er viktig a tenke pa er det Friestad og Wright (1994) kaller “The Persuasion
Knowledge Model”. Deres modellen om pavirkningsforsgk forteller oss at dersom mottakeren
opplever og utsettes for overtalelsesforsgk, kan dette fare til at mottaker blir skeptisk til motivene til
annonsgren, og som et resultat kan dette fore til endringer i holdningen til selve reklamen,
produktet, og influenseren (Campbell, 1995). Det vi finner interessant her er selve effekten av et
overtalende og selgende sponset Snapchat innlegg kontra et ngytralt og ikke selgende sponset
Snapchat innlegg. Dette med selgende kontra ngytralt innlegg finner vi svert lite teori om, og det er

heller ikke tilsynelatende mye forskning pé akkurat dette. Men med fotfeste i “The Persuasion



Knowledge Model”, vil teorien rundt denne tilsi at et mer overtalende innlegg, vil kunne utlose
overtalelseskunnskapen og som et resultat av dette, pavirke holdningen til produktet og
troverdigheten til influenseren. Her er det ogsa ifalge Rodgers (2003) viktig a fa frem at mottakeren
ber ha troverdighet til bade influenseren og selve budskapet, slik at det ikke skapes mistillit hos
mottaker. Dette selv om det finnes en hgy kongruens mellom influenser og mottaker. Holdninger
som mottaker har til en influenser, kan ogsa overfares til produkter og merker og vice versa. Dette
gjelder bade med positive og negative holdninger (Percy og Elliot, 2009).

I denne masteroppgaven, vil vi undersgke om et selgende versus ngytralt Snapchatinnlegg vil utlgse
overtalelseskunnskapen hos mottaker, og derigjennom pavirke og redusere mottakerens troverdighet
til influenser og skape en lav/negativ holdning til produktet. Vi vil ogsa undersgke om hgy/positiv
holdning til influenseren, farer til hgyere/positiv holdning til produktet via et sponset Snapchat

innlegg. P& grunnlag av dette har vi kommet frem til denne problemstillingen:

“Hvordan kan sponsede Snapchatinnlegg (selgende Snapchatinnlegg vs. ngytrale Snapchatinnlegg)
og holdning til influenseren, pavirke mottakers overtalelseskunnskap, og derigjennom

troverdigheten til influenser, holdning til produktet og holdningsendringen til influenser”?

2.0 Teoretisk rammeverk

2.1 Selvideal versus faktisk ideal
Ifglge Fox et. al (2017), viser funn fra deres undersgkelse at millennials bruker mer tid pa a endre

selve utseende pa sine egne selfier om hensikten er & publisere selfien pa mer permanente sosiale
plattformer som eksempelvis Instagram. Her til forskjell fra nar det gjelder eksempelvis Snapchat
der hensikten er & publisere visuelt innhold pé en sanntids plattform. Dette fenomenet stammer fra
det klassiske psykologiske konseptet “selv-ideal” der fokuset pa & vaere et ideal tiltrer gjennom
sosiale plattformer, der innholdet er mer permanent (Fox et.al, 2017). Nar det gjelder eksempelvis
Snapchat, viser undersgkelsen til Fox et. al (2017), at millennials oftere poster innlegg av sitt “sanne
jeg”. Her vises det til at millennials ofte har flere typer selv-konsepter, ved a utgi seg for a veere én
type pa mer permanente plattformer, og samtidig mer lekne og uformelle pa sanntids plattformer
(Fox, et al, 2017). Dette er resultater som viser markedsfgrere hvordan man bgr markedsfare
produkter til blant annet millennials. Dette gjelder da ogsa spesielt i vart tilfelle, da vi bgr ha som
intensjon a bruke millennials som var malgruppe. Millennials ifalge Smith (2008) er betraktelig mer
i trad med den teknologiske utviklingen enn de foregaende generasjonene. Millennials er i snitt mer
utadlmodige, og dette henger sammen med at denne generasjonen er vokst opp med teknologi som i

mye starre grad tilbyr en eller annen form for gyeblikkelig tilfredsstillelse, og nesten uendelig med
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valgmuligheter som tekstmeldinger, sosiale medier, Youtube kanaler, mediakonsum, kjgpsvaner pa
internett osv (Smith, 2008). Konsekvensen av alle disse forholdene, er at Millennials over tid har
utviklet den helt unike egenskapen a kunne multitaske flere medier samtidig. | praksis betyr dette at
Millennials kombinerer tradisjonell linezer-media med nye medier pa en seregen mate. Dette gjar
det ogsa derfor spesielt relevant for oss & benytte Millennials som malgruppe, da dette setter

grunnlaget og forstaelsen malgruppen har for sosiale medier i dag, og da spesielt Snapchat.

Videre kan man trekke paralleller til bedrifter om hvorvidt deres intensjon er & markedsfere
produkter som gér under termen “faktisk produkt”, der hensikten er a vise frem troverdighet og en
mer usminket realitet. Dette kontra et sakalt “ideelt selv-konsept produkt” som eksempelvis
kosmetikk, der intensjonen er a vise hvordan noe bgr vaere. Som et resultat hevder derfor Fox et. al
(2017), at markedsfgring rettet mot millennials med fokus pa deres selv-ideal, mest sannsynlig vil
gjere malgruppen mer mottakelig for markedsfaring og derfor skape sterkere positive holdninger pa
sanntidsplattformer. Markedsfgring rettet mot millennials og deres “sanne jeg”, viser ogsa at
sanntids plattformer som Snapchat, gir bedre effekt som markedsfgringsplattform (Fox et. Al,
2017). Millennials er ogsa derfor mer tilbgyelige og mer mottakelige for markedsfgring via sosiale

plattformer der intensjonen er a treffe forbrukerens “sanne jeg” via visuelt innhold i sanntid (Fox et.

al, 2017).

2.2 Snapchat Reklame
Snapchat er et sosialt medium som ble utviklet av en gruppe studenter ved Stanford Universitetet,

og ble ifalge Wikipedia, offisielt utgitt i september 2011. Snapchat er en bildedelingstjeneste der
man deler bade bilder og filmer med utvalgte venner. Det unike med Snapchat og det som gjar at
denne plattformen skiller seg fra andre plattformer, er at filmer og bilder vises med en
tidsbegrensning, og med en makstid pa 60 sekunder. Ifalge Utz et.al (2015), er Snapchat blitt den
tredje stagrste appen etter Facebook og Instagram, og har ifglge Statista.com, 191 millioner daglige
brukere i fgrste kvartal 2018.

Snapchat har de siste arene blitt mer og mer attraktivt som en plattform for markedsfgring og
annonsering gjennom bilder og film, som en mate & fremstille respektive saker pa. Dette er ganske
ferskt tematisert da det ble publisert pa blant annet Kampanje sine hjemmesider i 2017, at VG som
farste nordiske mediehus, hadde inngatt en avtale med Snapchat. Dette ved at de utformet en form
for “utgavemodell”, der det ble postet en ny utgave hvert degn. Her ble det siste innenfor nyheter,

sport og underholdning vist. Ifalge Kampanje sine hjemmesider i 2017 (kampanje.no), hevdet de
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ogsa at det var tro pa starre inntekter herfra, enn via Facebookannonser. Videre presiseres det pa
kampanje.no at denne formen for forretningsmodell, har en gkende etterspgrsel. Her kan norske
aktgrer blant annet na ut til det norske markedet. Ifglge Snapchat lanserte de i juli 2017, “Snap
Publisher”, til alle annonsgrer i hele verden. Dette er et verktgy som gjgr det mulig for hvem som
helst & lage annonser, lansere og optimalisere skalte “Snap Ads”. Dette er noe som ifglge
kampanje.no, er helt unikt for et verktgy i sosiale medier. Det vil derimot bli gjennomfart en
kvalitetssikring for & unnga userigse annonsgrer eller innhold som ikke er passende. Ifalge
Heltdigitalt sine hjemmesider i 2017 (heltdigitalt.no), er fordelen med denne nye formen for
markedsfaring via Snapchat at annonsgrer har muligheten til & segmentere pa sted, alder, kjgnn,
sprak, operativsystem, inntekt, utdannelse osv. Ifglge Itavisen sine hjemmesider i 2018
(Itavisen.no), ble ogsa Snapchat i starten av 2018 oppdatert med nye egenskaper. Via algoritmer vil
Snapchat basert pa dine tidligere bruksmgnstre, publisere innhold og reklame skreddersydd for den
enkelte. Dette skal gjgre det lettere & innhente informasjon og innhold basert pa personlige
preferanser, slik at Snapchat kan fremstille bade andre like brukere og reklame skreddersydd for
den enkelte. Ifglge Snapchat var halvparten av alle norske smarttelefon-brukere, daglig aktive pa
Snapchat i 2017 (Ca 4,1 millioner smarttelefon-brukere). Dette har bidratt til at flere influensere
benytter Snapchat som en kanal for 4 tiltrekke lesere til blant annet bloggene sine sa vel som & veere
talsperson for sponsede produkter og merkevarer gjennom kanalen. Dette forsterker igjen arsaken til
at Snapchat er interessant a undersgke videre som en plattform for markedsfaring. Ettersom
Snapchat er en plattform med fokus pa selfier og sanntid, er vi interessert i & fokusere pa
reklameinnhold fremstilt av influensere for en respektiv merkevare eller produkt. Samarbeid med
influensere gjennom Snapchat som kanal er enda relativt nytt, og det finnes derfor sveert lite teori og
tidligere forskning pa akkurat dette feltet. Det finnes derimot teori om bruken av influensere og
sponsede innlegg pa generell basis, og via andre kanaler som vi kan forsgke & viderefare til
forskning pa Snapchat innlegg. Vi finner det derfor interessant a legge hovedvekten pa nettopp
dette.

2.2.0 Sponsede Snapchatinnlegg
Markedsfaring med fokus pa sponsoravtaler er stadig mer utbredt, og har ifglge Prendergast,

Paliwal og Mazodier (2016), intensjonen om a fare til at et produkt eller bedrift assosieres med et
spesifikt event eller talsperson, og at positive og sterke holdninger til disse overfares pa den
respektive bedriften, merket eller produktet. Her er det viktig a presisere at holdninger ogsa kan
overfgres andre veien, og ikke alltid fare til ngdvendigvis positive, men heller negative holdninger
(Percy og Elliot, 2008). Ifalge Augensen, Moen og Lanseng (2014), er ogsa sponsoratets

troverdighet sveert relevant, og vil operere som en mediator pa sammenhengen mellom sponsingens
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grad av transparens (apen versus skjult sponsing), og selve overtalelsesevnen til budskapet.
Prendergast, Paliwal og Mazodier (2016) nevner videre hvordan en sterk positiv holdning til et
merke, farer til sterke og positive holdninger til personen og vice versa. Samtidig er det ogsa
relevant at merket eller eventet som sponses, har en viss kongruens med sponsoren, slik at
sammenhengen er lettere & konsumere for mottaker og dermed lettere for forbrukere a ha en positiv
holdning til selve stimulien de blir utsatt for. Pa denne maten er overfgringsevnen fra influencer til
forbruker, sterkere (McCracken, 1989).

Ifalge Walraven, Bijmolt og Koning (2014), har sponsing gatt fra & veere en korttidsaktivitet, og
over til & bli en langsiktig form for samarbeid, der sponsoratet er ngdt til & vie bade tid og krefter i a
fare til oppmerksomhet og kjennskap til sponsoratet, og i tillegg sgrge for a overbevise tilskuerne
om at bade produkt og samarbeidet er troverdig. Hvorvidt det lgnner seg med langtids- eller
korttidssponsorer har veert under diskusjon, men ifglge Walraven Bijmolt og Koning (2014) har
undersgkelser vist, at sponsorer som brukes over lengre tid ofte farer til at sponsoren assosieres med
et event eller produkt selv lenge etter at sponsorkontrakten har utgatt. Dette forer til at et event eller
produkt lettere gjenkalles i etterkant. Formalet er derfor som tidligere nevnt, & skape positive
falelser og holdninger til et gitt produkt eller merke ved a ta i bruk influensere som kan overfare
disse positive fglelsene og assosiasjonene (Gwinner og Swanson 2003). Nar det kommer til
Snapchat, er det fortsatt lite diskusjoner eller undersgkelser som kan gi et klart svar pa hvor godt det
fungerer med sponsede influensere gjennom nettopp denne plattformen, og om det i det hele tatt
finnes forskjeller pa effekten av sponsing gjennom Snapchat versus andre plattformer. Etersom
Snapchat er et medium som skaper mer oppmerksomhet og overraskelsesmoment, i tillegg til & na
lettere ut til millennials, vil vi anta at det & benytte seg av influensere til & presentere et sponset

produkt gjennom Snapchat, vil vere vel sa effektivt som i en annen plattform.

2.3 Bandet mellom influenser og publikum
Ifelge Tutaj og Van Reijmersdal (2012), er det slik at budskapet i et sponset innhold fra en

influenser, har en viss iboende troverdighet. Bakgrunnen for dette ligger ifalge Colliander og
Dahlen (2011), i at det ofte utvikles en ensidig parasosial relasjon mellom leseren og bloggeren. |
markedsfaringslitteraturen fremheves det en rekke fordeler ved sponsing av influensere i sosiale
medier. En av de fremste fordelene ved denne typen markedsfgringsteknikk, er at metoden apner for
at det skapes et slags band eller en relasjon mellom opinionslederen og personene i fglger-basen.
Tidligere forskning gjort av Colliander og Dahlen (2011), sammenlignet tradisjonell digital reklame
med reklame i sosiale medier og blogger. | deres eksperiment plasserte de identiske tekster i to

forskjellige medier og malte effekten dette hadde pa holdninger. Ifalge Colliander og Dahlen
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(2011), medieres selve bloggeffekten av de parasosiale interaksjonene, altsa at leseren av bloggen
faler at han/hun kjenner bloggeren uten at det er gjensidig fra bloggeren sin side. Det viser seg altsa
at denne fglte relasjonen gjar at informasjonen som spres fra influenseren, ikke aktiverer
overtalelseskunnskapen hos leseren. Saledes flyter informasjonen mer uhindret som ved “word of

mouth”, da “relasjonen” legitimerer influenseren som en troverdig kilde.

Fennis og Stroebe (2010), nevner ogsa fordelen ved “like” prinsippet, som forteller at mennesker er
opptatte av a gjgre det samme som personer de selv liker. Det vil derfor si at fglgere har lettere for &
gjere det samme eller & hgre pa hva en influenser vil fortelle deg er riktig eller galt. Dette igjen
medfarer store fordeler ved a ta i bruk influensere som en del av markedsfaringsstrategien. Ifglge
Huang og Chen (2006) stoler man ogsa mer pa anbefalinger som kommer fra personer som ligner
en selv fremfor ekspertanbefalinger. Blogger fasiliterer kommunikasjon, og kommunikasjon skaper
ifglge Safko og Brake (2012), tillit. Vi antar at en influenser vil dra med seg denne parasosiale
effekten inn i andre medier som i vart tilfelle er Snapchat, og at influenseren vil fremsta som en

sikker og troverdig kilde til informasjon sammenliknet med mer tradisjonell reklame.

Ettersom influensere ifalge Nunes, Freitas og Ramos (2018), er en av de mest innflytelsesrike
gruppene vi har i samfunnet i dag, er det ogsa derfor blitt en ettertraktet metode a fa frem et
budskap eller et produkt ved a benytte seg av influensere i markedsfaringsstrategier. Om en
forbruker ikke er kjent med et produkt eller merke, vil de derfor ha en hgyere grad av risiko knyttet
til kjgp. Influensere fungerer derfor som en snarvei og videre som en som svekker forbrukerens
falte risiko, fordi influenseren har bade erfaring og kunnskap om produktet eller merket (Nunes,
Freitas and Ramos, 2018). Ifglge Handriana og Wisandiko (2017), viser ogsa deres forskning at
bruken av kjendiser i markedsfering og som sponsorater, ofte farer til positive holdninger om
produkter som kategoriseres som lavinvolveringsprodukter. Dette fordi mottakeren slipper a bruke
for mye kognisjon under evalueringen av produktet. Undersgkelsen viser ogsa at ved bruk av flere

enn én kjendis, ble det ogsa lettere & generere positive holdninger til et produkt.

Nar det kommer til markedsfering via influensere, er det Facebook eller Instagram som til stadighet
velges som det foretrukne mediet. Dette er ifglge Nunes, Freitas og Ramos (2018), fordi
markedsfarere har en tendens til a velge nettopp disse plattformene, fordi de vet hvordan de
fungerer, og derfor ikke vil skape ungdvendige misforstaelser eller utfordringer. Dette kan fort fare
til at man ikke klarer a kapre de yngre kundene og overser viktige muligheter denne kanalen ellers
ville kunne gitt (Nunes, Freitas og Ramos, 2018). Millennials er som nevnt tidligere ifglge Smith

(2008), veldig aktive pa Snapchat og samtidig faler de en hayere grad av relasjon og deltakelse til
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influensere, gjennom denne plattformen enn de mer tradisjonelle plattformene. Ettersom det er
viktig for markedsfarere a finne sponsorater som er i trad med den malgruppen de er ute etter, er det
derfor sveert relevant & benytte seg av Snapchat som en plattform a satse pa, om man er ute etter

Millennials som malgruppe for markedsferingen av sitt produkt.

2.4 Holdninger til produkt
Holdninger er et tema som inneholder utrolig mange faktorer, og det vil derfor veere vanskelig a

dekke alle aspekter av holdninger og effekten av holdninger pa blant annet kjgpsintensjon hos
forbrukerne. Vi er derfor ngdt til a begrense oss innenfor dette temaet og adressere de mest
relevante og kjente problemstillingene innenfor holdninger, som vi anser & vare relevante for denne
oppgaven. Det er ifglge Hoyer, MaclInnis og Pieters (2013), spesielt viktig for en markedsfarer a
forsta hva, nar, og hvorfor holdninger kan spa atferd. Det er ikke ngdvendigvis slik at det man har
en intensjon om a kjgpe er det man til slutt velger i en kjgpsbeslutning. Det er derfor viktig a
overveie noen faktorer som kan pavirke om en persons holdning vil pavirke hans eller hennes
atferd. Dette er ifglge Hoyer, MacInnis og Pieters (2013), blant annet niva av involvering (hgy/lav),
kunnskap og erfaring, merkepreferanser og selve tilgangen til holdninger. Holdninger ses pa som
enda sterkere bundet til atferd nar holdningene er lette & fa tak i, altsa lett tilgjengelig i forbrukerens
tankesett (Hoyer, Maclnnis og Pieters, 2013). Om man lett husker en viss holdning til en spesifikk
merkevare, eller har en konkret holdning til et produkt der man selv har erfaring med dette, vil dette
ha en starre effekt pa atferden. Dette gjelder ogsa for merker som forbrukeren assosierer med
positive holdninger (Hoyer, Maclnnis og Pieters, 2013).

Percy og Elliot (2009), hevder ogsa at en forbruker bgr ha en positiv holdning til et merke eller
produkt, for at et kjop skal skje. Holdningen er da en blanding av hva man tidligere har leert, og
falelsene man assosierer med et produkt eller merke. Pa bakgrunn av at holdninger er noe som ogsa
kan endres pa, basert pa ny informasjon som dukker opp i assosiasjonsnettverket, er det derfor sveert
viktig at markedsfgrere jobber kontinuerlig med a skape positive holdninger til et produkt og

merkeholdning ber derfor alltid vaere et kommunikasjonsmal (Percy and Elliot, 2009).

Relasjonen mellom holdning og atferd over tid, er slik at om en forbruker eksponeres for en
reklame, men ikke kjaper eller prgver dette produktet med en gang, vil holdningen til objektet falme
(Percy and Elliot, 2009). Det er derfor viktig som markedsfarer a “time” reklamen, og gjerne med
repetisjon for & hele tiden minne forbrukeren pa produktet. Om en person er falelsesmessig
tilknyttet til et objekt, ses dette pa som enda sterkere enn merkeholdning. Spesielt merkevarer som

prosjekterer en spesifikk personlighet, der forbrukeren kan identifisere seg med merket. Eksempel
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pa dette kan veere Gucci som signaliserer status. Jo mer knyttet man faler seg til et merke eller
objekt, jo sterkere er bandet mellom de to (Percy og Elliot, 2009). Pa denne maten vil det ogsa veere
mye mer sannsynlig at man videre vil kunne predikere atferden. Selv om noen ogsa kanskije har en
intensjon om a kjgpe et produkt, kan andres meninger om dette ha en sa sterk pavirkning om
hvorfor de ikke bar kjgpe produktet slik at man velger & ikke gjennomfare Kjgpet. Sa selv om
personen har positive holdninger, som ifglge Percy og Elliot (2009), er noe av det viktigste for a spa

kjgpsintensjonen, vil man kunne handle i en mer normativ tro.

Holdningene vil vaere basert pA mye kognitiv tenkning (Hoyer, Maclnnis og Pieters, 2013). Selv om
det er viktig for markedsfarere a fokusere pa a skape positive holdninger til et produkt eller merke
giennom markedsfaring, er det ogsa viktig a huske pa at vi som mennesker er sveert ulike nar det
kommer til konsum av reklame, altsa hvordan reklamen blir prosessert, og i tillegg hvilken holdning
de har til reklame i utgangspunktet. Her nevner Percy og Elliot (2009), “Elaboration likelihood
modellen”, og hvordan forbrukere evaluerer reklame basert pa sentral eller perifer rute, og hvor mye
tid og krefter en forbruker vil bruke pa a prosessere informasjonen. Ifalge Percy og Elliot (2009), er
det vanskelig a fange oppmerksombheten til forbruker, da det er fa som i det hele tatt legger merke til
produktet som blir fremstilt. Det er ogsa derfor det har blitt mer og mer relevant for markedsfarere,
a identifisere spesifikke malgrupper for a videre kunne gjgre markedsfaringen mer effektiv og
kostnadsbesparende. Ifglge Nunes, Freitas og Ramos (2018), vil forbrukere oftere benytte seg av
perifere evalueringer om de vet de slipper alt for mye kognitiv tenkning ved a bruke heuristikk og
snarveier for a evaluere noe. For at en forbruker skal benytte seg av den sentrale ruten til

evaluering, og for at budskapet i det hele tatt skal vaere overbevisende, er det ogsa ifglge Nunes,
Freitas og Ramos (2018), slik at markedsfaringen bgr inneha gode og kvalitetsmessige argumenter,

veere troverdig, attraktiv og at budskapet er lett og prosessere og evaluere.
Ettersom det ifalge Prendergast, Paliwal og Mazodier (2016), er slik at positiv holdning til
influenser, kan fare til positive assosiasjoner og holdninger til et produkt eller merke som

presenteres av samme influenser, vil vi anta at:

H1: Positiv holdning til influenser fagrer til mer positiv holdning til produktet etter eksponering for
ngytralt Snapchat innlegg, enn ved et selgende Snapchat innlegg.
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2.5 Kongruens
Det mest sentrale kommersielle malet med sponsing, er a forsterke forbrukernes holdning.

Cornwell, Weeks og Roy (2005) oppsummerer en rekke teoretiske mekanismer som har blitt brukt
empirisk for a redegjere for hvordan forbrukere prosesserer et sponsorat, deriblant kongruens.
Kongruens i markedsferingsfaget kan defineres som forbrukernes opplevde overensstemmelse
mellom kommunikasjons-elementenes assosiasjonsnettverk i hukommelsen, og selve merkevaren
eller produktet. Dersom en forbruker fgler at overensstemmelsen flyter naturlig og raskt, vil det
veere hgy kongruens som bidrar til at assosiasjoner kan overfares lettere, enn det ville gjort ved lav
kongruens. Close, Krishen og Latour (2009), hevder ogsa at hgy kongruens mellom eksempelvis et
sponsorat og et merke, farer til naturlig kongruens, og dermed gir markedsferere en mer
kostnadseffektiv strategi, enn & bruke mye ressurser pa a fa sasmmenhengen til & passe bedre enn
den i utgangspunktet gjar. Teorien om kongruens er ikke noe vi vil utforske og teste i denne
masteravhandlingen, men vi faler derimot at temaet bar belyses da det er sveert relevant for bade
holdninger, troverdighet og selve forholdet mellom influenser og felgere, som er hovedfokus i

denne oppgaven.

2.5.0 Selv-kongruens
Selv-kongruens, er kongruensen mellom forbrukerens eget selvbilde og det merket, produktet eller

sponsorobjektet som fremstilles (Johar og Sirgy 1989). Begrepet selv-kongruens refererer derfor til
i hvilken grad det synes & vare samsvar mellom den oppfatningen man har av eksempelvis et
merke, og den oppfatningen man har av seg selv. Sirgy (1982), hevder at selv-kongruens derfor er
en av de viktigste motivasjonene for teori om holdningsdannelse og forbrukeres kjgpsintensjon. Pa
samme mate innenfor selv-kongruens, gjelder ogsa begrepet om selv-opinionsleder kongruens, der
opinionsledere i sosiale medier ifglge Edwards (2015), i prinsipp fungerer som merkevarer. De
besitter stor pavirkningskraft og innflytelse over sine falgere. Tidligere forskning viser at
konsumenter gjennom en prosess som kalles selv-kongruens, inkluderer et merkes brukerimage og
hvordan det passer overens med eget selvbilde, som en vurderingsfaktor i evalueringen av et merke
(Sirgy, 1982). Selv- kongruens som en prosess, fremkaller en viss “bias” hos konsumenter, som
farer til at konsumenter har en tendens til & velge merker og produkter med attributter som oppleves
a samsvare med deres eget selvbilde. Prosessen utvikler seg slik at nar kongruensen en konsument
faler mellom sitt eget selvbilde og et merke gker, vil ogsa preferansen man har for det respektive
merket ogsa gke, fordi den symbolske merverdien til merket er med pa a forsterke ens eget
selvbilde (Kressmann m.fl. 2006). Ifalge Sirgy (1982), vil forbrukere som faler selv-kongruens med
et arrangement som er sponset, ogsa fa en bedre holdning til sponsoren. Saledes er det rimelig at

man kan fgre et argument for at det samme sannsynligvis gjelder sponsede influensere. En positiv
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holdning til influenser, kan sannsynligvis ogsa smitte over pa sponsoren (bedriften som sponser), og
dermed skape en mer fordelaktig evaluering. Dette pa grunnlag av at en positiv kobling mellom en
bedrift og et sponsorat som betraktes som spesiell for forbrukeren, farer til en positiv holdning til
selskapet som sponsor. Dette i sin tur kan fare til at forbrukeren ogsa vil kunne overse kommersielle

motiver, eller oppfatter reklamen som mindre negativ (Escales og Bettman, 2009).

Ifglge Sirgy (1982), bidrar selvidentifisering med et sponsorobjekt til a forsterke konsumenters
merkevarelojalitet som farer til flere kjop. Det er gjennom tidligere forskning vist at forbrukere er
mer opptatt av produkter som bygger opp under ideal-selvbildet, spesielt ved kjgp av synlige
produkter/merker (Sirgy, 1982). Pa en annen side, sa er det ved kjgp av mindre synlige
produkter/merker, viktigere at de bygger opp under det mer faktiske selvbildet (Choi og Rifon,
2012). Selvbilde defineres i litteraturen som en persons fglte oppfattelse av sine personlige
attributter, og hvordan disse kvalitetene evalueres av en selv. Selvfglelsen kan saledes betraktes
som i hvilken grad man er forngyd med sitt eget selvbilde (Salomon m.fl. 2006). En sentral del av
evalueringen av ens eget selvbilde, er prosessen hvor man holder sitt eget selvbilde opp mot
forskjellige «ideal» selvbilder og sammenligner. Johar og Sirgy (1982), bryter ned selvbildet til fire
komponenter: Det faktiske selvbildet hvor man betrakter seg selv, det ideelle selvbildet slik man
gnsker & vere, det sosiale der man oppfattes av andre som en viss type og ideelt sosialt selvbilde ut
ifra hvordan man gnsker at andre skal oppfatte en selv. Det vil nesten uunngaelig oppsta et avvik
mellom ens eget selvbilde og idealet man sammenlikner seg med, og dette gapet forsgkes ofte a

reduseres av forbrukeren (Johar og Sirgy, 1989).

Den bakenforliggende arsaken til at forbrukere sgker kongruens mellom selvbilde og
produktbrukerbilde, er at man psykologisk gnsker at det skal veere et samsvar mellom den personen
man er og den man gnsker a vere. | tillegg til at man far bedre selvfglelse, selvkonsistens, sosial
konsistens og sosial godkjenning (Sirgy og Johar, 1992). Menneskets sosiale identitet kan dermed
betraktes som maten man oppfarer seg i sosiale settinger ssmmen med andre mennesker, og den
enkelte forbrukerens selvbilde pavirkes ogsa delvis av hvordan vi oppfatter at andre ser oss. Graden
av forpliktelse man har til en sosial identitet, avgjer i sin tur hvor sterkt man pavirker sin egen
atferd. Desto viktigere en identitet er for ens eget selvbilde, desto mer attraktivt kan et
produkt/merke som signaliserer tilhgrighet til denne identiteten veere (Salomon m.fl. 2006).

Nar et selvbilde er etablert, er vi som forbrukere svart motivert for a opprettholde og eller beskytte
dette bildet. Dette gjgres gjennom a veere konsistente i valg av produkter og merker, som stgtter opp

under selvbildet vi har etablert. Denne innsikten i forbrukerens psykologi, vil kunne hjelpe
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markedsfarere pa en mer presis mate gjennom a posisjonere produkter og merker, slik at de
appellerer bedre til gnsket malgruppe. Ved a utvikle en kongruens-modell for en spesifikk
malgruppe, vil markedsfarere kunne velge produktattributter som skaper den hgyeste graden av
kongruens (Salomon, 2006). Johar og Sirgy (1989), nevner ogsa hvordan det er en utfordring for
markedsfarere a utvikle merkepersonligheter med samme selvbilde som forbrukerne, da egen

oppfatning av seg selv ofte er et komplekst tema.

2.5.1 Bruk av selv-kongruens i Snapchat markedsfering
Forsking viser at mennesker som er like, gker sjansen for at man liker hverandre, og at vi tilfgrer

vart eget selvkonsept aspekter fra andre mennesker i vare omgivelser. Dette betyr for eksempel at
dersom man identifiserer seg med en influenser som er sponset, sa er det enklere a se seg selv som
en bruker av produktet, og dermed lar man seg pavirke (Armstrong 2010). Pa bakgrunn av dette, er
bruken av referansegrupper som for eksempel kjendiser til & promotere produkter, blitt et populert
markedsfaringsmiddel. Det er blitt gjort mye forskning pa referansegrupper og det er blitt funnet
kongruens mellom gruppemedlemmer og merkebruk og sosial pavirkning (McCracken 1986). Det
er en kjent sak at konsumenter bruker influensere som informasjonskilder for a forenkle den
kognitive evalueringsprosessen av sine forestillinger om verden, og spesielt mennesker som ligner
en selv. Dette gjar seg ogsa gjeldende i merkesymbolisme nar en kjendis representerer merker.
Denne linken gjar at forbrukere tenderer mot a lettere akseptere de symbolske egenskapene ved et
merke, ettersom en kjendis de liker fremmer merket. Videre gker ogsa sannsynligheten for at
konsumenter gir aksept til kjendisen som merkeambassader, dersom kjendisen passer med deres
faktiske eller gnskede selvbilde (McCracken 1986). Pa en annen side kan denne effekten ogsa snus
og sla negativt ut, gjennom at forbrukere bevisst ikke kjgper merker som er anbefalt av en kjendis
de ikke liker eller gnsker tilknytning til, da kjendisen kan forme assosiasjoner om et merke som
forbrukeren ikke gnsker a overfare til sitt eget selvbilde (McCracken 1986).

Det er gjennom litteratur og tidligere forskning, pavist en rekke positive effekter ved bruk av
kjendiser/opinionsledere gjennom sponsing. Deriblant gkte positive holdninger til, og kjgpsatferd til
produktet (Choi og Rifon 2012). For markedsfarere er det avgjerende at man forstar hvordan
forbrukere reagerer pa bruk av sponsing og kjendiser, slik at man kan bruke denne kunnskapen til &
utvikle virkningsfulle markedsinitiativer med den riktige kjendisen i sin markedskommunikasjon.
Det er en rekke faktorer som er viktige a tenke pa dersom man vil bruke kjendiser i reklame,
deriblant hva produktet er, hvem som er malgruppen og hva vil man utrette. Influensere som er
kjente har generelt en mer effektiv og positiv innvirkning pa kjgpsintensjon og holdningsendring,
enn andre ukjente influensere (Choi og Rifon 2012). Slik vi har diskutert tidligere i oppgaven,
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utvikles det en ensidig relasjon mellom fglgere og influensere i sosiale medier, gjennom en prosess
som kalles parasosiale interaksjoner. Denne relasjonen er i sin tur med pa a gke influenseren sin
troverdighet, fordi relasjonen fales personlig og saledes legitimerer den influenseren som en
troverdig kilde til informasjon (Colliander og Dahlen 2011). Ifalge Johar og Sirgy (1989), vil
selvidentifisering med en opinionsleder, kunne pavirke en konsuments holdning til opinionsleder og
derigjennom produktet opinionsleder pategner seg. Var hypotese er at om en forbruker identifiserer
seg med influenseren, er det sannsynlig at sponset innhold vedkommende publiserer vil evalueres
mer fordelaktig. Om vi sa drar dette et steg videre og inkluderer den parasosiale relasjonen som en
dimensjon, vil sponset innhold fra en influenser, kunne oppfattes mer som et tips fra en “venn” enn

et kommersielt alternativ.

2.6 Troverdighet
Det er flere forhold ved reklame som er viktige for slagkraften den har. Ifglge tidligere forskning av

Petty et. al (1983), fant de at troverdigheten til den sponsede opinionslederen, i visse tilfeller kan
veere like viktig som den informasjonen reklamen inneholder om produktets attributter. Det finnes
en rekke forskningsartikler som stetter dette, og som legitimerer kildenes troverdighet som en av de
mest sentrale dimensjonene i & pavirke konsumenters beslutninger (Colliander og Dahlen 2011; Chu
og Kamal, 2008). Ifglge Lutz, Mackenzie og Belch (1986), er det minimum fem sannsynlige
forlgpere for holdning til en reklame, deriblant annonsens troverdighet sett med forbrukernes gyne.
Choi og Rifon (2012) hevder at holdningen til sponsorer med hgyere grad av kredibilitet, viser seg a
ha en starre overtalelseskraft enn sponsorer med lite kredibilitet. Disse troverdige kildene sies &
veere verdifulle, nettopp fordi de genererer mer positive holdninger og far lettere oppmerksomhet
som en kilde som virker troverdig. Sponsorens troverdighet vil derfor kunne springe ut i flere ulike
former for forbrukeratferd. Ifalge Rodgers (2003) er det ogsa slik at mistillit faktisk kan skade
sponsorens rykte og mulighet til suksess, selv om det finnes hgy kongruens mellom sponsoren og
sponsoratet. Sponsorer gker mengden sponsoravtaler for a lykkes bedre med markedsfgringen av
sine produkter. Derfor har det blitt viktigere a sarge for troverdig innhold, slik at utfordringene
knyttet til nettopp dette temaet blir feerre. Det er derfor svert relevant for et sponsorat av
Snapchatreklame a fremsta som troverdig overfor sine faglgere. Spesielt ogsa da malgruppen er
millenials, og kanskje ser spesielt opp til influenseren. Her hevder ogsa Colliander og Dahlen
(2011), at nar en tilhenger liker og ser opp til en opinionsleder, vil det utformes en sterk relasjon
mellom dem. Dette kan i sin tur fare til at det vil oppsta en falelse av mistillit, og at opinionslederen
ses pa som lite troverdig om leseren fgler seg lurt. | motsatt fall der en person ikke har noen spesiell

form for relasjon til opinionslederen, vil ikke leseren oppfatte forsgket som a bli lurt, og dermed vil
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det ikke trigge en reaksjon.

2.7 Overtalelseskunnskap
Ifalge Hassan og Michaelidou (2013), er det & kunne overtale forbrukere til & kjope et spesifikt

produkt, ngkkelen til endringer i holdninger og atferd og bar derfor veere et av flere fokuspunkter
nar det kommer til reklame. Det er ogsa sveert viktig & huske pa at de aller fleste pavirkningsforsgk
gjennom reklame, kan potensielt aktivere konsumenters forsvar gjennom a aktivere deres
overtalelseskunnskap. Overtalelseskunnskap brukes som et samlebegrep pa iboende
forsvarsmekanismer hos konsumenter som hjelper en med a evaluere, identifisere og respondere pa
overtalelses forsgk (Friestad og Wright 1994). Gjennom sin forskning utviklet Friestad og Wright
(1994), “the persuasion knowledge model”. Modellen gir en oversikt over, og beskriver hvordan
mennesker utvikler kunnskap om overtalelse, og hvordan denne kunnskapen aktiveres i situasjoner
hvor man utsettes for pavirkningsforsgk, gjennom for eksempel reklame eller salgsfremmende
markedsaktiviteter fra en bedrift (Friestad og Wright, 1994). Hvis en forbruker oppdager at de blir
forsgkt pavirket eller overtalt, aktiveres overtalelseskunnskapen som en et forsvar, som kan utlgse
respons i form skepsis mot innholdet eller annonsgrens motiver. Dette igjen kan endre inntrykket av
markedsfaringen, slik at man oppfatter den som manipulativ (Kirmani og Zhu 2007). Ifglge
Campbell (1995), kan overtalelses kunnskapen aktivere en sa kraftig respons, at kjgpsintensjonen
for det reklamerte merket svekkes. Konsumenters overtalelseskunnskap, er ifelge Friestad og
Wright (1994), en dynamisk kunnskap som stadig utvikles og endres over tid, gjennom interaksjon
med venner og familie samt markedsfgringen man utsettes for i media. Ifglge Kirmani og Zhu
(2007), modnes overtalelseskunnskapen over tid, og desto hayere kunnskap en forbruker besitter,
desto mindre lar man seg pavirke av overtalelsesforsgk. P& bakgrunn av at synlige
pavirkningsforsgk gjennom markedsfgring ofte aktiverer overtalelseskunnskap hos konsumenter,
har markedsforere blitt “tvunget” til 4 utvikle initiativer som oppfattes mer @rlige, og ikke apenbart
er overbevisningsforsgk (Friestad og Wright 1994). Dette har i sin tur gjort at markedsfgrere blir
nadt til & revurdere de tradisjonelle markedsfaringskanalene til fordel for mer ikke-kommersielle
kanaler, hvor de kan na sine malgrupper. Markedsfgring i disse kanalene har den fordelen at de
delvis maskerer kilden til reklamen, slik at det blir vanskeligere for konsumenter a skille
kommersielt innhold fra redaksjonelt innhold, og dermed minker sannsynligheten for at

overtalelseskunnskapen aktiveres (Kirmani og Zhu 2007).

Var teori er saledes at reklame via Snapchat gjennom influensere sannsynligvis vil vare vanskelig a
skille ut som kommersielt innhold, pa bakgrunn av at det argumenterbart vil veere en utfordring for

konsumenter a skille mellom sponsoren og influenseren sine meninger. Dette kan fare til at
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sponsorobjektet sine meninger og budskap, vil kunne oppfattes mer troverdig og ikke aktivere
overtalelseskunnskapen hos publikum (Choi og Rifon 2012). Mazodier og Merunka (2011), hevder
ogsa at forbrukere som faler en hgy selvkongruens med et sponsorat, ikke vil mistenke
overtalelsesforsgk. Det som er litt unikt her er at dersom konsumenten som eksponeres for det
sponsede innholdet fra en influenser pa Snapchat, ser kilden som troverdig, utlgser heller ikke
overtalelseskunnskapen den samme skepsisen til budskapet. Dette gjgr konsumentene mer
mottakelig for pavirkning (Boerman, Reijmersdal og Neijens 2012). Slik vi har diskutert tidligere i
oppgaven, er det sannsynlig at konsumenter som opplever en parasosial-relasjon med en sponset
influenser, vil kunne overse eventuelle kommersielle motiver i innholdet til sponsorobjektet. Pa den
andre siden sier tidligere forskning at det ogsa kan oppsta misngye, om forbrukere foler at de er et
offer for helt klare overtalelsesforsgk (Campbell, 1995). Selv om man i utgangspunktet har en
positiv holdning og troverdighet til en influenser, kan det skapes negative holdninger om
forbrukeren fgler at han/hun blir forsgkt overtalt. Vi vil derfor anta at dersom
overtalelseskunnskapen hos mottaker blir aktivert, vil det bli en stgrre negativ endring i holdningen,
troverdigheten og til influenseren dersom mottakeren allerede har etablert troverdighet og en positiv
holdning til influenseren. Troverdigheten vil da modereres av holdningen mottakeren har til
influenseren, og samtidig fungere som en mediator pa relasjonen mellom overtalelseskunnskapen

og holdningsendringen til influenser. Vi antar derfor at:

H2: “Eksponering for et selgende vs. et noytralt sponset Snapchat innlegg fra en influenser, Vil

aktivere overtalelseskunnskapen hos mottakeren”

H3: Nar en mottaker identifiserer et pavirkninssforsgk, aktiveres overtalelseskunnskapen. Effekten
er slik at ved hgy overtalelseskunnskap fgrer dette til;

A) Lavere/mer negativ holdning til produktet.

B) Lavere/mer negativ holdning til influenser.

C) Lavere troverdighet til influenseren.

H4: “Effekten av holdning til influenser pa holdningen til produktet, troverdigheten til influenser
og endring i holdning til influenser modereres av hgy overtalelseskunnskap ”. Interaksjonen er slik
at ved positiv holdning til influenser, vil hgy overtalelseskunnskap fare til:

A) Mindre positiv holdning til produktet.

B) Svekke troverdigheten til influenseren.

C) Gi en starre negativ holdningsendring til influenser.
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H5: “Hoy overtalelseskunnskap, mediert av troverdigheten til influenser og moderert av holdningen
til influenser, forer til storre grad av negativ holdningsendring til influenser. Interaksjonen er slik at
ved hoy overtalelseskunnskap hos mottaker, vil troverdighet til influenseren, moderert av positiv

holdning til influenser, fore til storre grad av negativ holdningsendring til influenseren”.
3.0 Modell og hypoteser

| denne delen av oppgaven vil vi fremlegge vare konseptuelle modeller og hypoteser.

3.1 Konseptuelle modeller
Var masteroppgave har fem konseptuelle modeller, da vi gnsker & undersgke ulike effekter og

sammenhenger. De konseptuelle modellene er som falger:

Den farste konseptuelle modellen er en enkel regresjonsmodell. Modellen bestar av en uavhengig
variabel (positiv holdning til influenser), og en avhengig variabel (holdning til produkt). Vi gnsket
her og se pa om vi kunne stgtte opp teorien om at en positiv holdning til influenser, ville fare til en
positiv holdning til produktet som ble sponset, og at teorien om & overfare holdninger ville gjgre
seg gjeldende i dette tilfellet.

Figur 3.1 Konseptuell modell 1:

Holdning til Holdning til
influenser produkt

Den andre konseptuelle modellen bestar av vart eksperiment, og den inneholder to uavhengige
variabler (ngytralt og selgende Snapchatinnlegg), og en avhengig variabel (overtalelseskunnskap).
Vi gnsket & se om et selgende Snapchatinnlegg, ville fales som et starre forsgk pa
overtalelsesforsgk fra influenser, og dermed aktivere overtalelseskunnskapen. I motsatt fall ville vi
se om et ngytralt Snapchatinnlegg, ikke ble oppfattet som et forsgk pa overtalelse, og dermed ikke

aktiverte overtalelseskunnskapen hos mottaker.
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Figur 3.2 Konseptuell modell 2:

napchat innle
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Den tredje konseptuelle modellen er en regresjonsmodell. Modellen bestéar av en uavhengig variabel
(hey grad av overtalelseskunnskap), og tre avhengige variabler (lavere/mer negativ holdning til
produkt), (lavere/mer negativ holdning til influenser) og (lavere troverdighet til influenser). Vi
gnsket & se pa hvordan overtalelseskunnskapen hos mottaker, farer til lav/negativ holdning til

sponset produkt og influenser, sa vel som lav troverdighet til influenseren.

Figur 3.3 Konseptuell modell 3

Lav/negativ holdning

til produkt
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til influenser
kunnskap

Lavere troverdighet
til influenser

Den fjerde konseptuelle modellen er en moderasjonsmodell (Hayes, 2013). Modellen bestar i
hovedsak av en uavhengig variabel (holdning til influenser), en moderatorvariabel
(overtalelseskunnskap), og tre avhengige variabler (holdning til produkt), (holdningsendring) og
(troverdigheten til influenser). Vi gnsker her & se pa hvordan den uavhengige variabelen “holdning
til influenser” pavirker de avhengige variablene “holdning til produkt”, “holdningsendring” og
“troverdigheten” til influenseren. Samtidig vil vi se pa hvordan effekten av holdningen til
influeneren, modereres av overtalelseskunnskap. Den konseptuelle modellen viser hvordan
interaksjonen fra overtalelseskunnskap, pavirker sammenhengen mellom den uavhengige og de

avhengige variablene.
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Figur 3.4 Konseptuell modell 4
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Den siste modellen er en moderert medieringsmodell. Denne bestar av en uavhengig variabel
(overtalelseskunnskap), en avhengig variabel (holdningsendring til influenser), en moderator
(holdning til influenser), og en mediator (troverdigheten til influeneser). Her gnsker vi a se om hgy
overtalelseskunnskap, moderert av holdning til influenseren, mediert av troverdigheten til

influenser, farer til stgrre grad av negativ holdningsendring.

Figur 3.5 Konseptuell modell 5
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3.2 Hypoteser

| denne masteroppgaven var interessert i a teste om en positiv holdning til influenser som sponser et
produkt, ville fgre til mer positiv holdning til produktet som ble sponset. Ettersom intensjonen med
markedsfering, ifglge Prendergast, Paliwal og Mazodier (2016), er at et produkt eller bedrift
assosieres med et spesifikt event eller talsperson, og at positive og sterke holdninger til disse

overfgres pa den respektive bedriften, merket eller produktet, vil vi anta at:

H1: Positiv holdning til influenser, farer til mer positiv holdning til produktet som sponses av
influenseren.

Hvis en forbruker oppdager at de blir forsgkt pavirket eller overtalt om kjgp av en reklame,
aktiveres overtalelseskunnskapen som en et forsvar som kan utlgse ulike responser som for
eksempel skepsis mot innholdet og/eller annonsgrens motiver (Kirmani og Zhu, 2007). Ifglge
Campbell (1995), kan overtalelseskunnskapen aktivere en sa kraftig respons, at kjgpsintensjonen for
det reklamerte merket svekkes. Var teori er saledes at et selgende Snapchatinnlegg derfor vil

aktivere overtalelseskunnskapen i hgyere grad, enn et mer ngytralt. Vi vil derfor anta at:

H2: “Eksponering for et selgende vs. et noytralt sponset Snapchat innlegg fra en influenser, vil
aktivere overtalelseskunnskapen hos mottakeren”

Colliander og Dahlen (2011), hevder at nar en tilhenger liker og ser opp til en opinionsleder, vil det
utformes en sterk relasjon mellom dem. Dette kan i sin tur fare til at det vil oppsta en falelse av
mistillit, og at opinionslederen ses pa som lite troverdig om leseren faler seg lurt. Hvis en forbruker
oppdager at de blir forsgkt pavirket eller overtalt, aktiveres overtalelseskunnskapen som en et
forsvar, som kan utlgse respons i form av skepsis mot innholdet eller annonsgrens motiver. Dette
igjen kan endre inntrykket av markedsferingen, slik at man oppfatter den som manipulativ (Kirmani
og Zhu 2007). I forbindelse med teorien over, gnsker vi derfor a teste om det er slik at
overtalelseskunnskap vil fare til lav/negativ holdning til produktet som sponses og holdning til

influenser, i tillegg til & fere til en lavere troverdighet til influenser.

H3: Nar en mottaker identifiserer et pavirkninssforsgk, aktiveres overtalelseskunnskapen. Effekten
er slik at ved hgy overtalelseskunnskap, fgrer dette til;

A) Lavere/mer negativ holdning til produktet.

B) Lavere/mer negativ holdning til influenser.

C) Lavere troverdighet til influenseren.
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Choi et. al (2012), hevder at holdningen til sponsorer med hgyere grad av kredibilitet, viser seg a ha
en starre overtalelseskraft enn sponsorer med lite kredibilitet. Men ifglge (Campbell, 1995), er det
slik at en mottaker vil fgle misngye om man opplever overtalelsesforsgk. Selv om man i
utgangspunktet har en positiv holdning og troverdighet til en influenser, vil det skapes negative
holdninger om forbrukeren fgler at han/hun blir forsgkt overtalt. Basert pa teorien over, gnsker vi a
teste om det er slik at effekten av holdningen til influenseren pa holdningen til produktet,
troverdigheten til influenser og endringen i holdningen til influenseren, vil modereres av

overtalelseskunnskapen til influenseren. Vi vil derfor anta at:

H4: “Effekten av holdning til influenser pa holdningen til produktet, troverdigheten til influenser
og endring i holdning til influenser, modereres av hgy overtalelseskunnskap ”. Interaksjonen er slik
at ved positiv holdning til influenser, vil hgy overtalelseskunnskap fare til:

A) Mindre positiv holdning til produktet.
B) Svekke troverdigheten til influenseren.

C) En starre negativ holdningsendring til influenser.

Selv om man i utgangspunktet har en positiv holdning og troverdighet til en influenser, vil det
skapes negative holdninger om forbrukeren faler at han/hun forsgkes overtalt. P4 en annen side
hevder Percy og Elliot (2009), at formalet med reklame er a skape positive assosiasjoner og
holdninger, da positive holdninger star sapass sterkt i forbrukerens hode at de vil trumfe uheldige
hendelser som vil kunne pavirke forholdet mellom forbruker og et produkt/sponsorat. Her hevder
ogsa Colliander og Dahlen (2011), at nar en tilhenger liker og ser opp til en opinionsleder, vil det
utformes en sterk relasjon mellom dem. Dette kan i sin tur fere til at det vil oppsta en falelse av
mistillit, og at opinionslederen ses pa som lite troverdig om leseren faler seg lurt. I motsatt fall vil
en person som ikke har noen spesiell form for relasjon til opinionslederen, ikke oppfatte forsgket
som a bli lurt og dermed ikke trigge en reaksjon (Colliander og Dahlen, 2011). Basert pa teorien,
gnsket vi a teste i en mediert modereringsmodell, hvorvidt effekten av overtalelseskunnskapen pa
endringen til holdning til influenseren etter Snapchatinnlegg, moderert av holdning til influenseren

for Snapchatinnlegget, vil medieres av troverdigheten til influenseren. Vi vil derfor anta at:

H5: “Hgy Overtalelseskunnskap, mediert av troverdigheten til influenser, og moderert av
holdningen til influenser, farer til starre grad av negativ holdningsendring til influenser.
Interaksjonen er slik at ved hgy overtalelseskunnskap hos mottaker, vil troverdighet til influenseren,
moderert av positiv holdning til influenser, fare til starre grad av negativ holdningsendring til
influenseren”.
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4.0 Metode
Vi tar i bruk en kvantitativ undersgkelsesmetode for & besvare vare hypoteser, da metoden er godt

egnet til & undersgke vart forskningssparsmal. Bakgrunnen for dette ligger i at vi har til hensikt a
avdekke arsaksforklaringer mellom variabler, og derfor valgte vi & benytte oss av et kausalt design.
Den overordnede hensikten er  samle inn, analysere og tolke den dataen vi vil samle inn gjennom
undersgkelsesprosessen (Johannesen, Tufte og Kristoffersen, 2011). Videre vil vi utforme hypoteser
som vi vil teste statistisk. Dersom vi finner statistisk gyldige sammenhenger, vil denne kunnskapen
kunne fare til en dypere forstaelse av sammenhenger og om hvorfor, og hvordan et fenomen oppstar
(Johannesen, Tufte og Kristoffersen, 2011). | en kvantitativ undersgkelsesstrategi, er det ogsa
hovedvekt pa & innhente relevant teori fra tidligere forskning, far man begynner 4 samle data. Dette
vil gjare det lettere a identifisere sentrale variabler som er helt ngdvendige & operasjonalisere, slik at
man danner et mer fullstendig bilde av arsakssammenhengen (Johannesen, Tufte og Kristoffersen,
2011). Vi forsgker gjennomgaende a definere alle de teoretiske begrepene som er relevante for
oppgaven underveis, og vi har inkludert et bredt og tidvis dypt teorikapittel, som utgreier mye av
kjernelitteraturen relatert til undersgkelsessparsmalet vart, samt mye av den tidligere forskningen
som er blitt gjort pa de ulike omradene. Dette for & bygge opp et solid fundament, slik at

undersekelsen var har “ben & std pa”.

4.1 Undersokelsesdesign

Undersgkelsesdesign er den strategiske gjennomfgringen av en undersgkelse, og legger ned faringer
om hvordan undersgkelsen struktureres. Ifglge Ringdal (2013), er det fem ulike
undersgkelsesstrategier: Eksperimentell, tverrsnitt, langsgaende, casestudier og komparativt design.
Det var saledes naturlig & velge eksperimentelt undersgkelsesdesign da vi har til hensikt & gi
respondentene stimuli i form av forskjellige Snapchatreklamer, og s&@ male om de manipulerte
stimuliene hadde noen effekt pa respondentenes holdning til et produkt. Eksperimenter er godt
egnet til & etablere kausalitet i vakuum i en setting hvor vi har kontroll pa kausalitetskravene:
isolasjon, temporalitet og samvariasjon (Ringdal, 2013). Eksperiment er ifglge Johannessen, Tufte
og Kristoffersen (2011), en samlebetegnelse pa forskningsopplegget som har til hensikt a teste

hypoteser om arsakssammenheng mellom fenomener.

| et eksperimentelt undersgkelsesdesign, er den uavhengige variabelen det respondentene blir utsatt
for, mens den avhengige variabelen er det man gnsker & male effekten av. Dette innebeerer full
randomisering av utvalget, pre- og posttest, som begge er med pa a gke validiteten og reliabiliteten

til undersgkelsen og eventuelle funn. Vi har etter diskusjon og vurdering kommet frem til at et
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kvasieksperiment vil veare godt egnet for a besvare vart forskningsspgrsmal gitt vare begrensninger.
Dette fordi et kvasieksperiment utfares med et utvalg som deles i to grupper hvor den ene gruppen
utsettes for en manipulasjon og den andre gruppen ikke utsettes for noen manipulasjon og fungerer
dermed som en kontrollgruppe (Johannesen, Tufte og Kristoffersen, 2011). Fordelen i dette tilfellet
er at vi ifglge Ringdal (2013), kan utfare et kvasieksperiment uten & matte ta spesielt hensyn til
verken kontrollgruppe eller posttest. Ettersom vi mener det er interessant a se pa selve effekten
sponset Snapchatinnhold har pa holdning til produkt, vil det veere interessant a teste effekten av
dette. Vi kan ogsa supplere med bredere funn som dekker starre deler av kriteriene, for en valid

undersgkelse som med forsiktighet kan generaliseres ut til populasjonen (Ringdal, 2013).

Teorien vi redegjor for i oppgaven, vil vi hente fra forskningsartikler via biblioteket, internettkilder
fra eksempelvis Business Source Complete, i tillegg til relevante lzerebgker som kan veare med a
stotte eller svekke eventuelle funn underveis. Vi vil til de statistiske analysene og hypotesetestingen
benytte oss av “IBM SPSS Statistics”, som er en av flere programmer man kan bruke ved tolkning
og testing av kvantifiserbar data (Johannesen, Tufte og Kristoffersen, 2011). Vi er klar over noen
begrensninger som kan sies & vere “typiske” ved empiriske underseokelser. Her nevner Ringdal
(2013), usikkerheten med maling av teoretiske begrep knyttet til holdning og verdier, da
utfordringen ligger i a finne observerbare indikatorer som dekker begrepene man gnsker a male.
God operasjonalisering og et representativt utvalg, vil veare faktorer som pavirker om resultatene av

undersgkelsen vil kunne generaliseres ut fra vart utvalg og ut til populasjonen (Ringdal, 2013).

Vi har under arbeidet med masteroppgaven utfart tre forundersgkelser i forkant av
hovedundersgkelsen. Bakgrunnen for dette ligger i at formalet med forundersgkelsene var a preteste
elementer som vi gnsket & inkludere i hovedundersgkelsen. Hovedundersgkelsen ble gjennomfart
som et nettbasert eksperiment, for & kunne bekrefte eller avkrefte vare hypoteser. Respondentene i
undersgkelsene var i aldersgruppen 18 - 35 ar, og bestod av jenter. Bakgrunnen for at vi har valgt
denne malgruppen er basert pa data fra sosialkommunikasjon.no og TNS, som indikerer at 60% av
blogglesere bestar av millennials og generasjon X, hvor 2 av 3 er kvinner. Ifglge Smith (2008), er
millennials den generasjonen som er mest i trad med den teknologiske utviklingen, og deriblant
sosiale medier. Selv om vi har valgt Snapchat som fokus i eksperimentet, bruker vi derimot
influensere som i utgangspunktet er bloggere og har opparbeidet seg en stor falgerskare. Det er
derfor viktig at respondentene allerede har kjennskap til influenseren. Dette former i sin tur derfor
en antagelse fra var side, om at respondenter i denne aldersgruppen har god kjennskap til

bloggfenomenet, og ogsa Snapchat som kanal.
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4.2 Generell gjennomfering
Alle de tre nettbaserte undersgkelsene (forundersgkelse 1, 2 og 3 samt hovedundersgkelsen), ble

utformet med programvare fra Qualitrics. For a rekruttere respondenter til forundersgkelsene,
brukte vi den lukkede Facebook siden for masterklassene pa Hgyskolen Kristiania samt vare egne
nettverk. | forundersgkelse 1 ble respondentene eksponert for tre generiske innlegg fra tre av de
mest kjente toppbloggerne i Norge: Jgrgine Massa Vasstrand (FunkyGine), Sophie Elise og Stina
Bakken. Etter hvert av de tre innleggene kom oppfalgingsspgrsmal om respondentens holdning til
de ulike bloggerne. | forundersgkelse to ble respondentene randomisert eksponert for to forskjellige
Snapchatinnlegg, hvorav en var selgende og en ngytral. Deretter ble det stilt oppfalgingsspgrsmal

om overtalelseskunnskap.

For a rekruttere respondenter til hovedundersgkelsen, opprettet vi en kontaktannonse pa Facebook
(se vedlegg 1), som vi ba venner og kjente om a dele videre. Dette bekvemmelighetsutvalget, bidro
til en viss grad til at vi hadde god kontroll pa at det kun var respondenter fra malgruppen som ble
eksponert for undersgkelsen. Denne fremgangsmaten bidro ogsa til en viss grad av randomisering
(komplett randomisering kan ikke oppnas da algoritmeprogramvaren til Facebook manipulerer
eksponeringen gjennom & eksponere annonsen til personer som har hgyere sannsynlighet for a
trykke pa linken). Kontaktannonsen ble laget slik at den inneholdt en link som ved klikk, tok
respondenter til hovedundersgkelsen. Der ble respondentene megtt av en introduksjonstekst som
forklarte at undersgkelsen omhandlet synspunkter og holdninger om influensere. |
hovedundersgkelsen ble respondentene bedt om a se en filmsnutt som ser akkurat ut som den ville
gjort om den ble vist i Snapchat applikasjonen pa mobilen. Filmen ble kodet til a starte automatisk,
og en timer ble lagt pa filmen slik at sa snart filmen var ferdig, ble respondentene sendt videre til
spgrsmalene i undersgkelsen. Dette ble gjort for a pa en best mulig mate fasilitere en sa nzr ekte

Snapchat opplevelse som mulig.

Alle respondenter ble informert om at det ikke var noen rette eller gale svar, og at svarene de oppga
ble behandlet anonymt. I bade forundersgkelse to og tre, samt i hovedundersgkelsen, brukte vi
programvaren til Qualtrics for a randomisere hvilke innlegg og oppfelgingssparsmal respondentene
ble eksponert for. En av de avhengige variabelene i hovedundersgkelsen var holdning til produkt,
og produktet som det reklameres for i undersgkelsen heter “Good For Me” D-vitamin. Vi valgte
dette produktet da det ifglge en rapport fra Mattilsynet i 2013 (Mattilsynet.no), har veert en gkning
av salg av kosttilskudd og vitaminer de siste arene. Vi kan ogsa via reklamer og annonser oftere se

den gkende oppmerksomheten pa vitaminer og antioksidanter.
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4.3 Resultater av studiet
Hypotese 1, 2, 3, 4 og 5 slik de er beskrevet over, ble testet i hovedundersgkelsen. Herunder vil vi

presentere forundersgkelsene og hovedundersgkelsen. Vi vil diskutere dens deltakere og prosedyre,

operasjonalisering av mal og resultater.

4.3.0 Forundersgkelse 1
Malet med forundersgkelse 1 var a identifisere en influenser som respondentene hadde ulik grad av

holdning til. Bakgrunnen for dette var at vi i hovedundersgkelsen var interessert i a undersgke
hvordan ulike nivaer av holdning til influenseren, pavirket holdning til produktet i et sponset
Snapchat innlegg. For & kunne fa sterst mulig variasjon i svarene, gnsket vi derfor a finne den

influenseren med starst variasjon i holdning hos mottaker.

Deltakere og prosedyre:
| forundersgkelse 1 deltok 64 respondenter, hvorav alle var kvinner (se vedlegg 2). Alle

respondentene ble i forundersgkelsen eksponert for tre forskjellige influensere som alle er bloggere.
Disse var Sophie Elise, Stina Bakken og Jgrgine Massa Vasstrand. Vi valgte disse tre influenserne
fordi de driver noen av de mest profilerte bloggene i Norge (blogg.no), og fordi de kongruerte med
malgruppen var. Disse tre influenserne er ogsa fundamentalt forskjellige i maten de har profilert seg
pa, og dette ble viktig da dette ga oss en viss varians mellom influenserne.

Etter en kort introduksjon pa starten av undersgkelsen, ble respondentene presentert for
influensernes bloggforside, samt et generisk innlegg fra hver av influenserne. Bakgrunnen for at vi
tok med forsiden ligger i at dette ville gjare de individuelle bloggerne mer gjenkjennelig. Vi valgte
a ikke manipulere blogginnleggene ettersom de tre personlighetene er sa vidt forskjellige. Vi gnsket
heller & holde det genuint, slik at var egen partiskhet ikke kunne komme til & pavirke
respondentenes inntrykk av de ulike personlighetene. Respondentenes holdninger til de tre

influenserne, ble malt med en likert skala fra 1-7. Undersgkelsen tok ca 2-3 minutter & gjennomfare.

Beskrivende statistikk:
For a identifisere den influenseren respondentene hadde mest varierende holdning til, sammenliknet

vi standardavviket til de tre operasjonaliserte holdningsindeksene.
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Tabell 4.3.0.0 Beskrivende Statistikk forundersgkelse 1

N 64 64 64
Standardavvik 1,56826 1,29319 1,35287

Slik det fremgar av tabellen over viser resultatene at Sophie Elise var den influenseren med det
hayeste standardavviket: SD = 1,56. Dette betyr sin tur at det er stgrre spredning i svardataene pa
skalaene som maler holdningen til Sophie Elise, enn de to andre influenserne. Pa bakgrunn av dette,

ble det naturlig & velge Sophie Elise i de videre undersgkelsene.

4.3.1 Forundersokelse 2
Malet med forundersgkelse 2 var a teste to sponsede Snapchat filmer fra Sophie Elise. Vi

manipulerte de to filmene slik at den ene filmen ble selgende i budskapet og den andre mer ngytral
(se vedlegg 3, side 2 og vedlegg 3, side 3). Deretter eksponerte vi respondentene for én av de to
filmene (randomisert), for a teste om respondentene oppfattet den ene filmen som mer overtalende
enn den andre. Her gnsket vi en signifikant forskjell mellom filmene slik at de kunne tas med videre
inn i hovedundersgkelsen, og sammen med andre variabler testes opp mot hverandre. Pa bakgrunn
av at filmene vi brukte i utgangspunktet var identiske, ble det viktig @ manipulere de pa en mate
som gjorde at filmene fremstod som forskjellige. Samtidig var vi ngdt til & vaere ngkterne med
manipuleringen av Snapchatfilmene slik at respondentene ikke kunne komme til & betvile
troverdigheten til filmene. Med bakgrunn i dette valgte vi i utformingen av den selgende videoen, &
liste opp fordeler ved produktet i overtalende setninger, mens vi i den ngytrale videoen valgte &
bruke mer personlig informasjon om hvordan D-vitaminer har hjulpet Sophie Elise.

Deltakere og prosedyre:
| forundersgkelse 2 deltok 59 respondenter, hvorav alle var kvinner. | undersgkelsen ble

respondentene farst presentert for en kort introduksjon som fortalte kort om undersgkelsens formal.
Etter introduksjonen ble de tilfeldig eksponert for enten den selgende eller den ngytrale Snapchat
filmen. Deretter ble respondentene presentert for tre likert skalaer fra 1-7, om hvor overtalende de
oppfattet Snapchatfilmen de akkurat sa. Begge filmene var manipulerte og presenterte et produkt fra

“Good for Me” med Sophie Elise som avsender. Undersgkelsen tok ca to minutter & gjennomfare.
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Faktoranalyse og beskrivende statistikk:
| falge tabellen nedenfor, viser faktoranalysen at alle faktorene lader over .500. Pa bakgrunn av at vi

kun undersgker én variabel, ansa vi det som ungdvendig a utfere en divergent faktoranalyse.

Tabell 4.3.1.0 Divergent faktoranalyse forundersgkelse 2

Overtalelseskunnskap 1 775
Overtalelseskunnskap 2 .893
Overtalelseskunnskap 3 .552

Tabell 4.3.1.1 Beskrivende statistikk forundersgkelse 2

59 59 | 1,45
Overtalelseskunnskap -1,98 456 4,34 .887

| den deskriptive datainspeksjonen, inspiserte vi faktorenes skjevhet og spisshet. Vi matte her pa
noen utfordringer. Flere av faktorene vi inspiserte ladet over +/- 1 for skjevhet og spisshet. Dette
farte til at dersom vi valgte a fortsette, ville vi bryte med de statistiske forutsetningene for T-test og
Anova. | tillegg til disse funnene sa vi ogsa ved inspeksjon at den gjennomsnittlige verdien “Mean”,
var hgyere for de respondentene som var blitt eksponert for den ngytrale Snapchat filmen (M =
5,98) enn den selgende (M = 5,82). Det betyr at de som fikk den ngytrale filmen, opplevde denne
som mer overtalende enn de som fikk den selgende filmen. P& bakgrunn av disse funnene, ble det

tydelig at manipulasjonen vi ikke fungerte og heller ikke tas med videre i hovedundersgkelsen.

4.3.2 Forundersokelse 3

Malet med forundersgkelse 3 var a forbedre de to sponsede Snapchatfilmene av Sophie Elise
vesentlig. Vi manipulerte de to filmene pa nytt slik at den ene filmen ble overtalende i budskapet,
og den andre mer ngytral (Se vedlegg 4, side 2 og vedlegg 4, side 3). Deretter eksponerte vi
respondentene igjen for én av de to filmene (randomisert), for & teste om respondentene oppfattet
den ene filmen som mer selgende enn den andre. Her gnsket vi en mer signifikant forskjell mellom
filmene, slik at de kunne tas med videre inn i hovedundersgkelsen, og sammen med andre variabler
testes opp mot hverandre. Pa bakgrunn av at filmene vi brukte i utgangspunktet var identiske, ble
det viktig & manipulere filmene pa en mate som gjorde at de fremstod som forskjellige for

respondentene. Vi var i forundersgkelse 2 litt for ngkterne med manipuleringen, og saledes ble ikke
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de to filmene oppfattet slik vi hadde tenkt. Med bakgrunn i dette valgte vi i forundersgkelse 3 a
utforme den selgende videoen enda mer aggressivt selgende, mens vi myknet den ngytrale
ytterligere. 1 den selgende filmen listet vi opp de tre viktigste fordelene ved “Good for Me” D
vitamin og vi oppfordret i tillegg respondentene til & kjgpe produktet. Vi la ogsa med en rabattkode
for ytterligere a aktivere overtalelseskunnskapen. | tillegg la vi pa en gul tekstbakgrunn slik at
teksten ble fremhevet ytterligere. | den ngytrale filmen valgte vi kun & pdminne om at D-vitaminer

er viktig for kroppen og at fler og fler mangler viktige vitaminer.

Deltakere og prosedyre:
| forundersgkelse 3 deltok 45 respondenter, hvorav alle var kvinner. | undersgkelsen ble

respondentene presentert for samme introduksjon, og pa samme mate som i forundersgkelse to,
tilfeldig eksponert for selgende eller ngytral Snapchatfilm. Samme prosedyre som i forundersgkelse
2 ble fulgt.

Faktoranalyse og beskrivende statistikk:
Ifalge tabellen nedenfor viser faktoranalysen en god konvergent validitet hvor alle faktorene lader

over .500. Pa bakgrunn av at vi kun undersgker én variabel, ansa vi det som ungdvendig a utfgre en
divergent faktoranalyse. Cronbach’s Alpha (a)) lader over .700 for alle indekser, og dermed er den
interne konsistensen mellom indeksene godkjent. Nar det kommer til normalfordelingen i datasettet,
ser spissheten godkjent ut, mens skjevheten (-1,32) ikke er normalfordelt etter standard
forutsetningen om skjevhet og spisshet pa +/- 1. Ifglge Finch, West og MacKinnon (1997), er
skjevhets ladninger pa opp til +/- 2 akseptabelt. Vi velger derfor & anta at kravet om normal

univariat fordeling er godkjent og gar videre til T-test.

Tabell 4.3.2.0 Konvergent faktoranalyse forundersgkelse 3

Overtalelseskunnskap 1 .819
Overtalelseskunnskap 2 .999
Overtalelseskunnskap 3 .536

Tabell 4.3.2.1 Beskrivende statistikk forundersgkelse 3

Overtalelseskunnskap| 45 5,9 1,49 | .812| -1,32 .354 .636 .695
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4.3.2.2 T-test

For & sammenligne de to gruppene med respondenter som ble eksponert for selgende og ngytral
Snapchatvideo, gjennomfarte vi en t-test. Som tabellen nedenfor viser, oppfattet respondentene som
ble eksponert for den selgende Snapchat videoen, videoen som mer overtalende (M = 5,88) enn de
som ble eksponert for den ngytrale (M = 3,81). Forskjellen er signifikant mellom gruppene (t(45) =

2,95, p =.000). Vi bestemte oss for 4 ta resultatene fra forundersgkelse 3 videre med i oppgaven.

Tabell 4.3.2.2 T-test forundersgkelse 3

Selgende 5,88
Ngytral 3,81

16,4 | .000 | 2,95

4.3.3 Hovedundersgkelse

Formalet med studien var a undersgke hvordan to ulike Snapchat filmer (selgende vs. ngytral),
operasjonalisert som overtalelseskunnskap, kan pavirke holdningen og troverdigheten til en
influenser og deretter holdningen til produktet influenseren sponser (Se vedlegg 5, side 3). Vi
gnsket & teste om den selgende Snapchat videoen gker overtalelseskunnskapen hos respondentene
og om dette i sin tur pavirker holdningen til influenseren og hennes troverdighet. Dette samt
holdningen til det sponsede produktet. Vi gnsket ogsa a se pa en rekke interaksjonseffekter fra
overtalelseskunnskap.

Deltakere og prosedyre:
Det var 163 respondenter, hvorav alle var kvinner. Undersgkelsen ga en kort introduksjon om

undersgkelsens formal og tematikk. Vi startet med a sparre om kjgnn og alder, samt respondentens
email dersom de ville veere med i trekningen av et gavekort som takk for deltakelsen. Deretter ble
respondentene spurt om deres generelle brukerfrekvens av sosiale medier og deres kjennskap og
holdning til Sophie Elise. Etter disse innledende spgrsmalene ble respondentene tilfeldig eksponert
for én av de to Snapchat filmene (selgende eller den ngytral). Etter eksponering ble de spurt om
deres holdning til “Good For Me”, Kjgpsintensjon, holdning og troverdighet til Sophie Elise,
overtalelseskunnskap, og til slutt en manipulasjonssjekk om hvor selgende de oppfattet

Snapchatfilmen.
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Operasjonalisering av mal:
Under arbeidet med undersgkelsen, operasjonaliserte vi sparsmal for hver av indeksene. Disse var:

Overtalelseskunnskap, troverdighet, holdning til produkt, holdning til Sophie Elise og influensere,

bruksfrekvens pa sosiale medier, kjennskap, kjgpsintensjon og manipulasjonssjekk.

Tabell 4.3.3.0 Operasjonalisering av mal hovedundersgkelse.

Hva er ditt
Holdning til; inntrykk av; X .
i d = g (Negativt - Positivt)
Sophie Elise, Sophie Elise, . e Haugtvedt m.fl
1til7 (Darlig - Godt)
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pastander som 1til7 reklame for Campbell (1995)
kunnskap
andre har sagt produktet 3. lJeg
om denne tror Sophie Elise har
Snapchat'en? fatt betalt for a
snakke positivt om
produktet
(ikke palitelig -
aliteli Ueerlig -
Hvordan P " g)-( ; %
£rlig) (ikke til a
X oppfatter du . L s Lord og Putrevu
Troverdighet 1til7 stole pa - til a stole
bloggeren . o (2009)
X ) pa) (Ikke oppriktig -
Sophie Elise? S K
oppriktig) (ikke
troverdig - troverdig
Hvor ofte vil du
ansla at du i
Bruksfrekvens A i 1 = Aldri .
i X bruker Sosiale 1til 7 Egendefinert
sosiale medier S 7= Hver dag
medier ilppet av
en typsik uke?
Kjppe Good for me
“ I D-vitaminer?
vor sannsynli
b Oppsoke en butikk
er det at du
. X ) i . som selger Good for :
Kjppsintensjon ilppet av den 1til 7 ) . Egendefinert
N me D-vitaminer?
neste maneden .
. Bestille Good for me
kommer til 3? ) . .
D-vitaminer pa
nettet?
Hvor godt 1 = Sveert
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Faktoranalyse og beskrivende statistikk:
Som det fremgar av tabellen nedenfor, viser faktoranalysen divergent validitet, og alle faktorer lader

over .500. Ekstraksjonsmetoden Maximum Likelihood med rotasjonen “Direct Oblimin” ble valgt
ettersom vi antok at variablene kunne korrelere med hverandre. Ifalge Gipsrud, Olsson og Silkoset
(2004) er ““cut-off” verdien pa .500, dersom en faktor skal danne et brukbart mal som inngar i en
teoretisk malemodell. Vi har i modellen undertrykket kryssladninger under .300, og etter noen
eksplorative runder forhandsdefinerte vi at vi gnsket seks faktorer slik at vi fikk med kjgpsintensjon
som er et viktig mal 1 de kommende analysene. Vi utferte ogsa en Cronbach’s Alpha (o) som ladet
.901 for alle indeksene. Dette gir oss ifalge Bollen (1989) et godkjent mal pa hvor reliabel

internkonsistensen i indeksene er.

Tabell 4.3.3.1 Faktoranalyse hovedundersgkelse

Holdning Sophie Elise (1) .684

Holdning Sophie Elise (2) .658
Holdning Sophie Elise (3) .700
Holdning influensere generelt 1 .905

Holdning influensere generelt 2 .999

Holdning influensere generelt 3 917
Holdning produkt 1 .966
Holdning produkt 2 .964
Holdning produkt 3 .979
Kjgpsintensjon 1 984
Kj@psintensjon 2 .843
Kjgpsintensjon 3 676
Troverdighet 1 .753
Troverdighet 2 .822
Troverdighet 3 .855
Troverdighet 4 1.008
Troverdighet 5 .889
Overtalelseskunnskap 1 .965
Overtalelseskunnskap 2 .980
Overtalelseskunnskap 3 .643
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Slik det fremgar av tabellen under, lader alle indekser bortsett fra kjgpsintensjon under +/- 1 og
forutsetningen om normal univariat fordeling er ivaretatt. Ifglge Finch, West og MacKinnon (1997),
er skjevhets ladninger pa opp til +/- 2 akseptabelt. Nar det kommer til kjgpsintensjon fremgar det av
modellen at indeksen lader 2,9 i skjevhet og 7,8 i spisshet og dette fgrer med seg problemer. Selv
med en noe mer liberal grenseverdi for skjevhet og spisshet pa +/- 2, er indeksen bade for skjev og
spiss. Dette bryter med forutsetningen om normalfordeling og vi velger saledes a utelukke indeksen
i de videre analysene. Bakgrunnen for dette ligger i at vi ikke bedemmer det som palitelig a dytte en

ikke linezer sammenheng inn i en linezer modell.

Tabell 4.3.3.2 Beskrivende statistikk hovedundersgkelse

Holdning Sophie Elise | 163 | 3,94 1,7 971 (-) .005 .190 (-) .670 .378

Holdning influensere | 163 | 3,86 1,23 | .962 .101 .190 421 .378

Holdning til produkt 163 | 3,14 1,41 .980 .208 .190 (-).093 .378

Kjgpsintensjon 163 | 1,31 827 .859 2,9 .190 7,89 .378

Troverdighet 163 3,65 | 1,56 |.971 | ()).101 190 (-) .657 378

Pavirkningskunnskap |163| 5,6 1,71 | .891 (-)1,11 .190 247 .378
4.3.3.0 T-test

Far vi begynte arbeidet med & undersgkte hele den konseptuelle modellen med alle variablene,
valgte vi & utfore en enkel “one way anova”. Dette gjorde vi for & underseke om manipulasjonen og
eksperimentet fungerte (Field og Hole, 2003). Her var vi interessert i den direkte effekten av
selgende vs. ngytral Snapchatfilm pa overtalelseskunnskapen. De som ble eksponert for den
selgende Snapchatfilmen, fikk ikke en hgyere overtalelseskunnskap (M = 5,508). Derimot sa fikk
de som ble eksponert for den ngytrale Snapchatfilmen, en hgyere overtalelseskunnskap (M =
5,702). Men forskjellen mellom gruppene var ikke signifikant (F(163) = ,524, p = ,470).
Manipulasjonen var saledes ikke vellykket ettersom den virket motsatt av det som var tiltenkt. Vi
kommer naermere tilbake til dette i diskusjonsdelen senere i oppgaven. En konsekvens av dette er at

vi derfor ikke far statte for hypotese 2, og at hypotesen ma forkastes.
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4.4 Regresjon

4.4.0 Regresjonsforutsetninger

For & kunne si at man kan trekke ut korrekte resultater bar man sgrge for at de atte
regresjonsforutsetningene er gjennomgatt i analysene. Dette ogsa for a sgrge for at det har oppstatt
“unbiasedness”. Det vil si riktige betaestimater i forhold til populasjonen. I tillegg ma det ogsa
oppsta “efficiency” som gar ut pa at effisiente beta-estimater gjar at variasjonen i betaverdien fra

ulike utvalg vil veere minst mulig (Berry, 1993).

4.4.1 Forutsetning 1
Alle uavhengige variabler skal vaere kvantitative eller dikotome, og den avhengige variabelen skal

vaere kvantitativ, kontinuerlig og ubegrenset. Alle variabler skal ogsd veere uten mdlefeil (Berry,
1993).

Cronbachs Alpha maler internkonsistensen i variablene og nivaet bgr ifglge Hair et.al (2014), ligge
pa minimum 0,700 for & ha en tilfredsstillende internkonsistens. Alle de uavhengige variablene ma
ogsa vaere kvantitative og dikotome. | tillegg ma alle variablene vere helt uten malefeil, da dette
kan fare til svakere korrelasjon og upresise gjennomsnitt (Hair et.al, 2014). Alle uavhengige og
avhengige variabler som ble operasjonalisert i undersgkelsen, er kvantitative og malt pa en likert
skala fra 1-7. Som det fremgar av tabell 4.4.3.3, viser Cronbachs Alpha (o) analysen at alle indekser
lader minimum .850. Ifglge Hair et.al (2014), er grenseverdien for (o) .700. Dermed er
internkonsistensen godkjent og indeksene kan brukes.

4.4.2 Regresjonsforutsetning 2
Alle uavhengige variabler har en varians storre enn 0. (6>0) (Berry, 1993).

Vi utfarte en deskriptiv analyse, for & se om det eksisterte varians i de uavhengige variablene. Hvis
ikke ville regresjonslikningen vere lik null, og de uavhengige (X), ville saledes ikke generere noen
effekt pa den avhengige (). Dette undersgkte vi med en deskriptiv analyse og alle variablene
hadde varians og standardavvik som var stgrre enn 0, og dermed er forutsetningen ifglge Hair et.al
(2014) godkjent.

4.4.3 Regresjonsforutsetning 3
Fraveer av multikollinearitet. Det skal ikke veere en eksakt linezr relasjon mellom to eller flere av

de uavhengige variablene (Berry, 1993).

38



Vi utfgrte her en bivariat korrelasjonsanalyse, da vi gnsket korrelasjon mellom de operasjonaliserte
variablene, men ikke at denne sammenhengen skulle veere eksakt. Ifglge Ringdal (2013), er
grenseverdien for Pearsons R=.800. Dette ble undersgkt med en bivariat korrelasjonsanalyse, og

det var ingen korrelasjon over grenseverdien pa .800, og dermed ble forutsetningen godkijent.

4.4.4 Regresjonsforutsetning 4
For hvert sett av verdier for K uavhengige variabler, er gjennomsnittet av feiltermene = 0 (Berry,

1993).

Vi gnsket her normalfordelte residualer. Dette fordi hvis residualene ikke eksisterte i en lineaer
sammenheng organisk, sa burde man heller ikke tvinge de inn i en lineaer modell (Hair et.al, 2014).
Dette ble undersgkt ved a kjare regresjonsanalyser med p-plot, slik at vi kunne inspisere at snittet av
residualene 12 pa regresjonslinjen og at de ikke eksisterte i en U eller S formasjon rundt linjen. Etter
hva vi kunne se la residualene pa regresjonslinjen og ifglge Ringdal (2013), er forutsetningen

godkjent og vi kan ga videre.

4.4.5 Regresjonsforutsetning 5
For hver X, er korrelasjonen mellom Xi og ei = 0. Hver uavhengig variabel skal veere ukorrelert

med feiltermen (Berry, 1993).

Residualene/feiltermen er avstanden mellom den observerte verdien og den predikerte verdien, og i
denne sammenhengen representerer residualene den samlede effekten av alle de andre potensielle
forklaringsvariablene som vi ikke har inkludert i var modell. Hvis forklaringsvariablene som ikke
ble inkludert korrelerte med de som var inkludert, ville variablene korrelere med feiltermen og
parameterne ville vart “biased” (Hair et.al, 2014). Dette kunne derimot lgses ved a inkludere
kontrollvariabler som mest sannsynlig ville korrelere med den avhengige () eller uavhengige (X)
(Bollen, 1989). Det er viktig a merke seg at variablene man ikke har valgt a ta med i analysen, ikke
nagdvendigvis har noen relevans for modellen selv om man kan se tegn pa korrelasjon, altsa spurigs
korrelasjon. Vi har valgt a se bort ifra denne forutsetningen da vi ikke har inkludert
kontrollvariabler i undersgkelsen var. Vi antar selvfglgelig at det er andre variabler som korrelerer
med var uavhengige variabel og som derfor forklarer en god del av endringene i denne. Men for &
kunne utvikle undersgkelsen var i trad med vare begrensninger og forutsetninger ble ikke dette

inkludert som en del av undersgkelsen.
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4.4.6 Regresjonsforutsetning 6
Homoskedastisitet oppstar nar den betingede variansen i feilleddet i regresjonsanalysen kan sees a

veere konstant. Er variansen ulik i analysen, vil den betingede variansen i feilleddet ikke veere
konstant (Berry, 1993).

Vi undersgkte dette ved a generere “scatter plots™ i regresjonsanalysene som vi inspiserte.
Datapunktene samlet seg systematisk over og under regresjonslinjen og forutsetningen om

homoskedastisitet i ser ut til & veere oppfylt.

4.4.7 Regresjonsforutsetning 8
For alle verdier av X er residualene normalfordelte (Berry, 1993).

Ifelge Hair et.al (2014), er det slik at det mest fundamentale i multivariate analyser, er normalitet i
forhold til hvordan distribueringen av dataene av de individuelle variablene er og om disse er
normalfordelte.

Dette ble undersgkt med et “normal propability plot”, som sammenlikner den kumulative
fordelingen av faktiske dataverdier med den kumulative fordelingen av en normalfordeling (Hair
et.al 2014, 70). Ved inspeksjon sa vi ingen betydelige avvik fra normalitetskravet, og vi foretok

ingen justeringer far vi gikk videre til regresjonsanalysene.

4.5 Regresjonsanalyse

Holdningen til influenserens pavirkning pa holdning til produktet.

Det ble gjennomfart en linezr regresjonsanalyse for & undersgke sammenhengen og retningen
mellom begrepene. Regresjonsanalysen viste at holdningen til influenseren har en positiv
signifikant (t(163) = 5,89, p =,000) pa holdningen til produkt. Sammenhengen er slik at den har
moderat effekt (B =,421) og holdningen til influenseren forklarer ( R? = ,178) av variansen i

holdningen til produktet. Resultatet av dette er at vi far stgtte for hypotese 1 og vi beholder denne.
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Overtalelseskunnskapens pavirkning pa holdning til sponset produkt

Det ble gjennomfart en linezr regresjonsanalyse for & undersgke sammenhengen og retningen
mellom begrepene. Regresjonsanalysen viste at det ikke var en statistisk signifikant sammenheng
mellom overtalelseskunnskap og holdning til sponset produkt (t(163) = -,595 p = ,552). Resultatet

av dette er at vi ikke far stgtte for hypotese 3a og hypotesen forkastes.

Overtalelseskunnskapens pavirkning pa holdning til influenser

Det ble gjennomfart en linezr regresjonsanalyse for a undersgke sammenhengen og retningen
mellom begrepene. Regresjonsanalysen viste at det ikke var en statistisk signifikant sammenheng
mellom overtalelseskunnskap og holdningen til influenseren (t(163) = -1,55, p =,122). Resultatet av
dette er at vi ikke far stotte for hypotese 3b og hypotesen forkastes.

Overtalelseskunnskapens pavirkning pa influenserens troverdighet.

Det ble gjennomfart en linezr regresjonsanalyse for & undersgke sammenhengen og retningen
mellom begrepene. Regresjonsanalysen viste at det ikke var en statistisk signifikant sammenheng
mellom overtalelseskunnskap og holdningsendring (t(163) = -,713, p = ,477). Resultatet av dette er
at vi ikke far statte for hypotese 3 og hypotesen forkastes.

Analyse av hvordan overtalelseskunnskap pavirker holdningen til produktet, gjennom holdningen til
influenser.

For & undersgke denne sammenhengen mellom disse begrepene ble det gjennomfart en
regresjonsanalyse med “MODPROBE” programmet i IBM SPSS Analytics. | analysen var X =
overtalelseskunnskap, M = holdning til influenser, Y = Holdning til produkt. Analysene viste at det
ikke var noen signifikant interaksjon (b = -,020, (t(163) = -,668, p =,5045) i modellen. Som fglge

av dette far vi ikke stgtte for hypotese 4a og hypotesen forkastes.

Analyse av hvordan overtalelseskunnskap pavirker troverdigheten til influenser gjennom
holdningen til influenseren.

For & undersgke denne sammenhengen mellom disse begrepene ble det gjennomfart en
regresjonsanalyse med “MODPROBE”. | analysen var X = overtalelseskunnskap, M = holdning til
influenser, Y = troverdigheten til influenser. Analysene viste at det ikke var noen signifikant
interaksjon (b = -,038, (t= 163) = -1,49, p =,1380) i modellen. Ved inspeksjon av kontrast analysen
finner vi en simpel effekt pa hgye verdier av holdningen til influenser (ladninger over 3,3828).
Effekten viser en negativ effekt pa overtalelseskunnskapen som farer til at troverdigheten svekkes.

En interessant effekt, men vi far ikke stgtte for hypotese 4b og hypotesen forkastes.
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Analyse av hvordan overtalelseskunnskap pavirker holdningsendring til influenser (etter
snapchatfilm) gjennom holdningen til influenseren.

For & undersgke denne sammenhengen mellom disse begrepene ble det gjennomfart en
regresjonsanalyse med “MODPROBE”. | analysen var X = overtalelseskunnskap, M = holdning til
influenser, Y = Holdninsendring til influenser. Analysene viste at det ikke var noen signifikant
interaksjon (b = ,0067, (t(163) = ,302, p =,7629) i modellen. Som falge av dette far vi ikke statte
for hypotese 4 ¢ og hypotesen forkastes.

Analyse av holdningsendring.

For & undersgke sammenhengen gjennomfarte vi en moderert medieringsanalyse i “PROCESS”
programmet i IBM SPSS Analytics med modell 8 og 5000 utrekk til bootstrappinganalysen (Field
og Holde, 2003). | modellen var X = Overtalelseskunnskap, M = Troverdighet, W= Holdning til
influenser og Y = Holdningsendring. Analysene viste at modellen var signifikant. Vi fikk derfor

statte for hypotese 5 og vi beholder hypotesen.

Figur 4.5 Moderert medieringsmodell

Holdning til

influenser

Influenserens
Troverdighet

a path: b =.866* b path: b = .493*

Conditional Indirect Effects (ab path):

Lav troverdighet til influenser: h = - .01
Gjennomsnittlig troverdighet til influenser: 5 = -.05*
Hoy troverdighet til influenser: p =-.08%* Hlduing
Overtalelses- o .nlng-s-
kunnskap > endring til

Conditional Direct Effect (¢’ path): ns(p = .16) | influenser

*95 percent confidence interval exluding zero (significant)
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5.0 Diskusjon
I denne delen av oppgaven vil vare funn i forhold til problemstilling og hypoteser diskuteres. Vi vil

ogsa diskutere funnene i dataene opp mot teorien. Tilslutt vil vi gi forslag til videre forskning og

belyse de praktiske implikasjonene av funnene samt begrensninger ved undersgkelsen.

Var problemstilling er som falger:
“Hvordan kan sponsede Snapchatinnlegg (selgende Snapchatinnlegg vs. ngytrale Snapchatinnlegg)
og holdning til influenseren, pavirke mottakers overtalelseskunnskap, og derigjennom

troverdigheten til influenser og holdning til produktet? .

For & undersgke denne problemstillingen, utformet vi fem hypoteser. Var farste hypotese foreslar at
positiv holdning til influenseren, gir en positiv holdning til produktet som sponses av influenseren

med etter eksponering av Snapchatinnlegget.

Var andre hypotese foreslar at eksponering for et selgende sponset Snapchatinnlegg, kontra et
ngytralt sponset Snapchatinnlegg, vil aktivere overtalelseskunnskapen hos mottaker. Effekten er slik
at ved et selgende Snapchatinnlegg vil mottaker oppleve overtalelsesforsgk og deretter aktivere

overtalelseskunnskapen.

Den tredje hypotesen var foreslar at eksponering for et selgende sponset Snapchatinnlegg, kontra et
ngytralt sponset Snapchatinnlegg, aktiverer overtalelseskunnskap hos mottaker. Dette gjor at hgy
grad av overtalelseskunnskap farer til:

A.) Lavere/negativ holdning til det sponsede produktet

B.) Starre grad av negativ holdningsendring til influenseren.

C.) Svekket troverdighet til influenseren.

Den fjerde hypotesen var foreslar at effekten av holdning til influenseren pa:

A.) holdning til produktet, B.) troverdigheten til influenser og C.) holdningsendring til influenser,
moderereres av hgy overtalelseskunnskap. Interaksjonen ser slik ut at ved hgy grad av
overtalelseskunnskap, vil holdningen til det sponsede produktet bli mer negativ, troverdigheten til

influenseren vil bli lavere og holdningsendringen vil bli mer negativ.

Den fjerde og siste hypotesen foreslar at effekten av overtalelseskunnskap pa endring i holdningen

til influenseren (etter Snapchat filmen), modereres av holdningen til influenseren (fer
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Snapchatfilmen), og medieres av troverdigheten til influenseren. Interaksjonen ser slik ut at nar den
som utsettes for et overtalelsesforsgk opplever en hgy grad av overtalelseskunnskap, vil holdningen
de har til influenseren endre seg negativt. Hvor negativ denne endringen blir modereres av

holdningen man i utgangspunktet har til influenseren og medieres av influenserens troverdighet.

5.1 Diskusjon hovedstudie
Ifalge Nunes, Freitas og Ramos (2018), vil forbrukere oftere benytte seg av perifere evalueringer

om de vet de slipper mye kognitiv tenkning ved & bruke heuristikk og snarveier for & evaluere noe.
For at en forbruker skal benytte seg av den sentrale ruten til evaluering og for at budskapet i det
hele tatt skal veaere overbevisende, er det ogsa ifalge Nunes, Freitas og Ramos (2018), slik at
markedsfaringen bgr inneha gode og kvalitetsmessige argumenter, vaere troverdig, attraktiv og at
budskapet er lett & prosessere og evaluere. Ifglge Prendergast, Paliwal og Mazodier (2016), er slik at
positiv holdning til influenser kan fare til positive assosiasjoner og holdninger til et produkt eller
merke som presenteres av samme influenser. Med fotfeste i teorien over, utformet vi en hypotese
som foreslar at Snapchat reklame hvor avsenderen er en influenser som mottaker har positiv

holdning til, vil fere til en mer positiv holdning til produktet som sponses.

Slik det fremgikk av resultatene over, kan vi konstatere at vi fikk vi statte for hypotese 1. Dette
betyr at det er en positiv signifikant effekt fra holdningen til influenseren som gir en mer positiv
holdning til produktet som influenseren “sponser”. Sammenhengen har en moderat effekt og
holdningen til influenseren forklarer omkring 17% av variansen i holdningen til produktet. Dette
funnet er i trad med funn i tidligere forskning av Prendergast et.al (2016) og Duffett og Wakeham
(2016). Funnet antyder at “selfiemarkedsfgring” pa en sanntidsplattform som Snapchat,
tilsynelatende fasiliterer holdnings-overfagring. Nar det er sagt, var ikke effekten like stor som
teorien foreslar. Antageligvis skyldes dette at det er mange andre variabler som ogsa spiller inn. En
mulig arsak kan blant annet vere at deltakerne i undersgkelsen ikke likte Sophie Elise like godt som
ifalge Fennis og Stroebe (2010) farer til at man ikke lar seg pavirke i like stor grad. Videre star
funnet i trad med relativt fersk forskning av Nakhata og Fox (2016) der det er slik at forbrukere i
dag, gjennom blant annet Snapchat ikke er opptatt av hvor profesjonelt selve innholdet ser ut, men
heller hvor mye av innholdet i seg selv som kan relateres til forbrukerne pa en mer uformell mate
enn gjennom andre kanaler. De presiserer videre at yngre forbrukere stadig tyr til andre kanaler enn
de tradisjonelle som blant annet Facebook og Instagram (Nakhata og Fox, 2016). Dette forklarer de
med at forbrukerne fgler innholdet i blant annet Snapchat, gir en bedre kommunikasjon og fales mer

autentisk. Deres undersgkelse viser ogsa at ved a falge med pa deltakernes gyebevegelser og
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ansiktsuttrykk i Snapchat selfieannonser lettere fanger deltakernes oppmerksomhet og gir en falelse
av mer overraskelsesmoment enn ved eksempelvis Facebookselfieannonser (Nakhata og Fox,
2016).

Markedsfaringslitteraturen har leert oss at de aller fleste pavirkningsforsgk har potensiale til
aktivere konsumenters forsvar gjennom & vekke deres overtalelseskunnskap. Overtalelseskunnskap
brukes som et samlebegrep pa iboende forsvarsmekanismer hos konsumenter, som hjelper en med a
evaluere, identifisere og respondere pa overtalelses forsgk (Friestad og Wright 1994). Var teori er
saledes at reklame via Snapchat, gjennom influensere som er apenbart selgende av natur, vil veere
lettere for konsumenter & identifisere som overtalelsesforsgk. Ifalge Campbell (1995), kan dette i
sin tur fare til en negativ respons hos mottaker. Denne responsen er, ifglge Campbell (1995), slik at
om man i utgangspunktet har en positiv holdning og troverdighet til en influenser, vil dette kunne
snu mot at man skaper negative holdninger, troverdigheten til influenseren svekkes og konsumenten

kan til og med endre sin holdning til influenseren.

Med fotfeste i teorien over, utviklet vi fire hypoteser. Den farste hypotesen hevder at et selgende
Snapchat innlegg vil i sterre grad aktivere overtalelseskunnskapen enn et ngytralt Snapchat
innlegg. Effekten er slik at dersom man eksponeres for et tydelig selgende Snapchat innlegg sa vil
det veare lettere a identifisere som et pavirkningsforsgk, og dermed aktivere overtalelseskunnskapen

hos mottaker.

Som det fremgar av resultatene og “one way anova” analysen vi utfarte, sa falte ikke respondentene
som ble eksponert for den selgende Snapchat filmen en hgyere grad av overtalelseskunnskap.
Derimot sa falte de som ble eksponert for den ngytrale Snapchat filmen hgyere
overtalelseskunnskap. Men forskjellen mellom gruppene var ikke signifikant. En konsekvens av
dette er at manipulasjonen var ikke fungerte slik den var tiltenkt og at vi ikke fikk stgtte for
hypotese 2. Hvorfor manipulasjonen i eksperimentet vart ikke fungerte er et lite mysterium.
Snapchat filmene og manipulasjonen ble pre-testet grundig, slik vi var sikre pa at de fungerte som
de skulle fgr de ble inkludert i hovedundersgkelsen. En mulig forklaring pa hvorfor manipulasjonen
ikke fungerte kan veere at vi brukte samme film i begge innleggene, og det vi manipulerte var kun
teksten som 13 over Snapchat filmen, ikke selve videoen, og at respondentene ikke pavirkes i like
stor grad av teksten som av selve filmen. Pa en annen side sa fungerte manipulasjonen fint i
forundersgkelsen, sa forklaringen ligger kanskje ikke i at filmene var like men heller at
konsumenter er blitt mer observante pa skjulte pavirkningsforsgk. Det vi mener med dette er at fordi

det selgende innlegget er et sa apenbart pavirkningsforsgk sa aktiveres ikke overtalelseskunnskapen
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like sterkt fordi det er sa lett og identifisere, nesten som en heuristisk snarvei. Mens nar

pavirkningsforsgket er skjult, aktiveres forsvaret sterkere ettersom det er vanskeligere a identifisere.

Den andre hypotesen vi utviklet er tredelt og hevder at;

Nar en mottaker identifiserer et pavirkningsforsegk, aktiveres overtalelseskunnskapen. Effekten er
slik at hgy grad av overtalelseskunnskap fgrer dette til;

A) Lavere/mer negativ holdning til sponset produkt.

B) Lavere/mer negativ holdning til influenser.

C) Lavere/mer negativ troverdighet til influenseren.

Slik det fremgar av resultatene, hadde overtalelseskunnskap ingen signifikant effekt pa
respondentenes holdning til sponset produkt, influenseren eller troverdigheten til influenser. Pa
bakgrunn av dette kunne vi konstatere at vi ikke fikk stette for for hypotese 3. Bade litteraturen og
tidlig forskning har etablert disse kausale sammenhengene grundig. Dermed ligger sannsynligvis
forklaringen pa hvorfor disse hypotesene ikke genererte noen signifikante sammenhenger
sannsynligvis i var egen operasjonalisering av overtalelseskunnskap. Begrepet overtalelseskunnskap
ble operasjonalisert pa en mate som at det bare er en bekreftelse pA om Snapchat innleggene er
sponset eller ikke. Og dermed maler de ikke grad av overtalelseskunnskap pa den maten vi trenger
det.

Den tredje hypotesen vi utviklet basert pa teorien over hevder at: “Effekten av holdning til
influenser pa holdningen til produktet, troverdigheten til influenser og endring i holdning til
influenser modereres av hgy overtalelseskunnskap”. Effekten er slik at ved positiv holdning til

influenser, vil hgy overtalelseskunnskap fare til:

A) Mindre positiv holdning til produktet.
B) Svekke troverdigheten til influenseren.

C) En starre negativ holdningsendring til influenser.

Slik det fremgar av resultatene, var det ingen signifikant interaksjon fra overtalelseskunnskap pa
hverken hypotese 4 a,b eller c. Det eneste vi finner av interesse er en er en simpel effekt i kontrast-
analysen til hypotese 4b. Effekten er slik at haye verdier av holdningen til influenseren, har en
negativ effekt pa overtalelseskunnskapen og troverdigheten svekkes. Effekten er signifikant nar

holdning til influenser lader fra 3,828. Uansett far vi ikke statte for hypotesen og den forkastes.
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Ogsa i denne hypotesen er det sannsynlig at det er operasjonaliseringen av overtalelseskunnskapen,
slik vi har nevnt i avsnittet om hypotese 3 som er forklaringen pa hvorfor vi ikke far statte for

hypotesene.

Den fjerde og siste hypotesen vi utviklet hevder at; “hgy overtalelseskunnskap, mediert av
troverdigheten til influenser og moderert av holdningen til influenser fgrer til starre grad av

negativ holdningsendring til influenser”.

Slik det fremgar av resultatene slik de ble rapportert tidligere i oppgaven, fikk vi stgtte for den
modererte medieringsmodellen i hypotese 5. Analysene viste at dersom en konsument utsettes for et
overtalelsesforsgkt, og overtalelseskunnskapen aktiveres, vil man om man har en positiv holdning
til influenseren som avsender, videre ved gjennomsnittlig og hey grad av troverdighet til

influenseren, fa en negativ endring i holdningen til influenseren.

5.2 Praktiske implikasjoner
Denne avhandlingen bidrar til en bredere og dypere forstaelse av hvordan sponsede Snapchatfilmer

fungerer. Markedsfagring med influensere er veldig aktuelt i disse dager, og denne oppgaven kan
bidra med verdifull kunnskap for markedsavdelinger og “social media managers”, om hvordan det
lgnner seg a allokere ressurser fra markedsbudsjettet mot a maksimere effekt.
Snapchatmarkedsfaring er fortsatt et relativt ferskt fenomen og fordi det ikke eksisterer mye
forskning pa hvordan kanalen fungerer, er det mange ukjente sider ved plattformen. P& bakgrunn av
dette er funnene vi har presentert serlig interessante. Vare funn kan ogsa vare av interesse for
influensere, da de gir innsikt i hvordan deres egne reklamer fungerer og hvordan fglgerene deres
responderer pa sponset innhold.

Pa bakgrunn av vare resultater, er det viktig at markedsfarere samarbeider med influensere som har
er viss kongruens med malgruppen til produktet ettersom en positiv holdning til influenseren kan
fare til mer positiv holdning til produktet. Markedsfgrere vil saledes vere tjent med a gjere god
markedsundersgkelser far de velger en influenser til sponset innhold, ettersom det blir viktig &

ivareta denne kongruensen.

Vare funn kan ogsa bidra med & gke forstaelsen for hvordan overtalelseskunnskap og troverdighet
fungerer i sponset Snapchatreklame. | den heldigitaliserte verden blir konsumenter daglig forsgkt

pavirket av reklame og nye kreative markedsfgringstiltak. Da dette er blitt normalen er det blitt
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vanlig & anta at dersom et pavirkningsforsgk identifiseres, aktiverer mottakeren
overtalelseskunnskapen som et forsvar. Overtalelseskunnskap slik vi har beskrevet det tidligere i
avhandlingen, farer igjen til en rekke ugnskede effekter for markedsfarere. Pa bakgrunn av dette er
det blitt viktigere for markedsfarere a reflektere over inntrykket en reklame etterlater seg. Et
budskap som er for pagdende og overtalende virker raskt mot sin hensikt. Vare studier viste at
dersom en konsument utsettes for et overtalelsesforsgk vil overtalelseskunnskapen aktiveres. Ved at
man har en positiv holdning til influenseren som er avsenderen, vil man ved gjennomsnittlig og hgy
grad av troverdighet til influenseren, fa en negativ endring i holdningen til influenseren. 1 sin tur vil

en lavere holdning til ifluenseren, fare til en lavere holdning til produktet.

Som en oppsummerende konklusjon kan vi derfor si at bade markedsavdelinger og “social media
managers” kan fa godt utbytte av markedsfering med sponsede Snapchat innlegg fra influensere.
Dette gjelder kun dersom man er selektiv med valg av influenser, slik at de ivaretar kongruens med
malgruppen til produktet og at de sponsede innleggene planlegges og gjennomfares pa en god mate.
Pa den maten vil mottakeren oppfatte innholdet som erlig, troverdig og ikke tydelig overtalende.
For influenserne sin del ber de veere opptatt av & holde pa sin troverdighet blant sine fglgere, og
veere ngye med hvilke samarbeidsmuligheter de takker ja til. Vi tenker her spesielt pa at de velger a
samarbeide med bedrifter som lar dem fremme deres produkter pa en @rlig og naturlig mate, og
ikke oppfattes som pagaende eller spesielt overtalende.

5.3 Begrensninger
| en perfekt verden ville denne avhandlingen ikke bare inkludert kvinnelige respondenter, men ogsa

mannlige. Realistisk sett burde begge kjgnn vaert representert, ettersom gutter/menn ogsa blir
eksponert for sponset Snapchatinnhold. Bakgrunnen for at vi valgte & utelate mannlige
respondenter, var var bekymring for at inkluderingen av disse ville ga ut over resultatene og at vi
dermed ikke ville lykkes med a fa frem de effektene vi hadde som antakelse om a finne. Om vi
hadde inkludert mannlige respondenter ville de argumenterbart ikke hatt den samme holdningen til
influenseren vi valgte a bruke, ettersom influenseren ikke pa langt nar er like relevant for menn
som for kvinner. Vi vurderte pa flere tidspunkt som et alternativ til den kvinnelige influenseren, a
inkludere en mannlig influenser, men dette viste seg a bli en utfordring da mannlige influensere av
sponsede produkter, ikke er like utbredt eller velkjent i like stor grad som de kvinnelige. Vi valgte
til slutt a ga helt bort fra denne ideen.

48



Operasjonaliseringen av begrepet “overtalelseskunnskap” burde i vare gyne veert bedre utformet, og
det er plausibelt at vi ville fatt mer fruktige resultater i hypotese 3 og 4, dersom vi hadde brukt en
bedre egnet skala til & male begrepet. Som nevnt tidligere i avhandlingen, egner skalaen seg darlig
til & male overtalelseskunnskap pa den maten som vi har behov for. Skalaen slik den ble
operasjonalisert i undersgkelsen var bekrefter bare om innlegget er sponset, og maler ikke graden av

overtalelseskunnskap, som ville gitt et mer valid mal pa begrepet slik vi ville bruke det.

En begrensning ved det eksperimentelle studiet er at vi har brukt overtalelseskunnskap bade som
manipulator og manipulasjonssjekk. Dette burde vi ideelt sett ikke ha gjort, men det var en
utfordring a finne etablerte skalaer som kun malte selgende kontra ngytralt innlegg som ikke malte
det samme som skalaen for overtalelseskunnskap. Vi forsgkte likevel med en egendesignet skala
hvor vi spurte respondentene direkte om hvor selgende de opplevde Snapchatinnlegget (se vedlegg
5, side 6). Vi inkluderte skalaen i faktoranalysene, men skalaen var ikke et valid mal ettersom den
hadde en “eigenvalue” langt under 1 og hadde en ubetydelig faktorladning pa samme faktor som
overtalelseskunnskap. Det var dessverre lite vi kunne gjare for a korrigere problemet, men fordi

eksperimentet viste seg a ikke veere signifikant fikk dette heller ingen store implikasjoner.

Selv om vi gjorde flere interessante funn i avhandlingen var, kan ikke resultatene generaliseres.
Grunnen til dette kommer fgrst og fremst av at vi kun inkluderte kvinnelige respondenter, og
dermed var ikke utvalget representativt. Videre hadde vi ikke et stort nok antall respondenter totalt

for & kunne generalisere til populasjonen. Dermed bar alle funn sees i lys av disse begrensningene.

5.4 Videre forskning

For & kunne opparbeide seg en enda dypere og mer grundig forstaelse av funnene vare, kunne det ha
veert interessant & gjennomfare en kvalitativ undersgkelse som for eksempel dybdeintervju eller
fokusgrupper med de samme spgrsmalene vi har brukt i den kvantitative undersgkelsen. Med en slik
tilneerming vil man potensielt hente ut verdifull informasjon om hvorfor respondentene svarer som
de gjar, og dermed ville vi fatt en mer detaljert og meningsfull forklaring til resultatene vare. Det
ville blant annet veert interessant a forsta hvorfor respondentene oppfattet det ngytrale
Snapchatinnlegget som mer overtalende, og hvorfor ingen ville kjgpe det sponsede produktet etter
reklamen. En annen interessant vinkling kunne veert a utfgre undersgkelsen med en annen
influenser, en annen malgruppe, et annet produkt eller en kombinasjon av disse. Vi har ogsa nevnt
tidligere aktualiteten i & inkludere mannlige respondenter som en interessant vinkling som kan gi

andre resultater. Videre kunne det ogsa veert interessant a velge en eldre eller yngre malgruppe. En
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yngre malgruppe vil kanskje vare spesielt aktuell med tanke pa blant annet kroppspress debatten
om unge jenter og gutter. Det ville ogsa vert nyttig a utfgre et nytt studie med samme malgruppe,
men med en annen operasjonalisering av overtalelseskunnskap, da dette vil kunne generere mer

valid data som nevnt tidligere.

Det var ogsa en utfordring a skille pa om det var filmen i seg selv, eller den tilhgrende teksten, som
pavirket respondentene mest pa en plattform som Snapchat. Et interessant studie ville veert om man
fikk til et samarbeid med en influenser, hvor man kunne designe et Sponset Snapchatinnlegg mer
fritt. Vi forsgkte oss pa et slikt samarbeid med en kjent blogger, men dette viste seg a veere en
utfordring. Vi ble derfor tvunget til & velge blant et smalt antall sponsede Snapchatinnlegg som
allerede eksisterte, som vi deretter endte opp med a manipulere. Om dette ikke hadde vart en
begrensning ville en komparativ studie veert utrolig interessant for a teste hvordan selve filmen,
lyden og teksten, pavirker mottakeren pa forskjellige mater basert pa teorien om at Snapchat skaper

stagrre overraskelsesmoment.

Sponsede Snapchatinnlegg kunne ogsa veert undersgkt med andre avhengige variabler. Vare
resultater peker mot at en positiv holdning til influensere, farer til en positiv holdning til sponset

produkt. Det ville vert interessant her & undersgke videre om dette i sin tur farer til kjgp.

Vi skrev innledningsvis i avhandlingen at vi fant begrenset med forskning som omhandlet noen av
temaene i denne oppgaven og da spesielt Snapchat som markedsfgringsplattform generelt. P4 tross
av at vi har noen interessante funn, er det argumenterbart mye som gjenstar for a en bredere og
dypere forstaelse av dette fenomenet. Selv om vi har fatt statte for to av hypotesene vare, sa bar
funnene faglges opp med ytterligere undersgkelser slik at man kvalitetssikrer funnene og utfarer

undersgkelser med utvalg som kan generaliseres.
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Vedlegg 1
Vedlegg:

Facebook annonse for rekruttering av respondenter til hovedundersokelse.

Hei igjen Facevenner < Na trenger-og jeg en siste hjelp fra dere
kvinnelige Facebookvenner som er i alderen 18 - 33, til a besvare var
hovedundersokelse:) Dette er var siste del av Masteroppgaven var & Hadde
satt stor pris pa om dere vil sette av 4 minutter for a besvare undersekelsen.
Tusen takk!

Vi vil ogsa gi bort et gavekort pa 1000kr hos Nelly.com til en heldig respondent!

OSLOMANAGEMENT.QUALTRICS.COM
Online Survey Software | Qualtrics Survey Solutions

Qualtrics sophisticated online survey software solutions make creating online
surveys easy. Learn more about Research Suite and get a free account today.

o 1 21 kommentarer 2 delinger
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Vedlegg 2, side 1
Vedlegg 2: Forundersokelse 1.

Q1 Hel.

Q Denne undersgkelsen utfgres som en del av var masterutdanning ved Hgyskolen Kristiania i Oslo, varen
2018. Hensikten med undersgkelsen er a kartlegge ulike holdninger og synspunkt om forskjellige
bloggere. Det vil ta ca. 2 min & besvare undersgkelsen. Det er ingen riktige eller gale svar, vi er kun
interessert | dine personlige meninger. All informasjon du oppgir vil bli behandlet anonymt og vil ikke
brukes i andre sammenhenger enn til forskningens formal. Tusen takk for at du tar deg tiden til & besvare
undersgkelsen, det er til stor hjelp for oss!

Med vennlig hilsen,



Vedlegg 2, side 2
Respondentene ble eksponert for tre ulike bloggere slik at vi kunne gé videre med den bloggeren

med storst variasjon i forhold til holdning.

SOPHIE
ELISE

MEG I BUNAD OG FAMILIETID

MMENTARER

O wn

64 K

Forst og fremst: takk for mange gode serietips! N4 trenger jog aldri & vaere ensom nir jeg spiser (da er serie viktigst). Det
var riktignok et par som misforsto, jeg vil ha tips pd serier som gir gode samtaleemner med folk.. Om dere skjonner? Altsd
en serie som fAr deg til 4 tenke, ikke nodvendigvis bare en serie som fir meg til  folge med. Serier som har gjort dette for
meg tidligere er Westworld og Black Mirror (om ikke sistenevnte gir deg noe & snakke om, sé& kan vi ikke vare venner).
Mange har tipset om Handmaids Tale, der har jeg n sett en episode og skal fortsette med det. Kom gjerne med mer i
den gaten, det virker veldig lovende og tankevekkende!




Vedlegg 2, side 3

Hva er ditt inntrykk av bloggeren Sophie Elise?

1 2 3 4 5 6 7

Negativt 00000 00 Positivt
palig O O O O O O O Godt
Likerikke O O O O O O O  Liker

Hva er ditt inntrykk av innholdet i blogginnlegget?

1 2 3 4 5 6 7

Negativt G 4 O 84 O Positivt
patig O O O O O O O Godt
Likerikke O O O O O O O Liker



Vedlegg 2, side 4

i |
ABLO

FACEBOOK INSTAGRAM KONTAKT OMMEG YOUTUBE KATEGORIER ARKIV PROFIL

En stor del av hageprosjektet er ferdig!

I dag har jeg endelig blitt ferdig med en av de store prosjektene i drets hageprosjekt. Jeg har holdt pa siden fredag og 1
kveld ble jeg endelig ferdig! Prosjektet jeg holdt pd med i denne runden var urte / grennsakshage pa verandaen.

L4

Jeg syns det er s3 gey at jeg endelig har masse urter og noen grennsaker a velge meliom der ute. Jeg bruker jo sa mye
ferske urter ndr jeg lager mat, og det er et must have for meg & ha. Men & ha 20 forskjellige urter inne har ikke akkurat
vaert bare-bare. Men na har jeg de endelig pa verandaen, 5a jeg bare kan ga og forsyne meg akkurat nar jeg vil. Sa
aeilig!




Vedlegg 2, side 5

Hva er ditt inntrykk av bloggeren Stina Bakken?

1 2 3 4 5 6 7

Negativt OO0 0000 0O Positivt
patig O O O O O O O Godt
Lkerikke O O O O O O O Liker

Hva er ditt inntrykk av innholdet i blogginnlegget?

1 2 3 4 5 6 7

Negavt O O O O O O O Positivt
palig O O O O O O O Godt
Likerikke O O O O O O O Liker



Vedlegg 2, side 6

DET SKAL BLI HELT NYDELIG A FLYTTE INN | ET HELT EGET HUSI!

f FACEBOOK 309

I gar var vi ute hele dagen. 1 solsteiken. Forst i Hadalen si ved Akerselva. Alle var i stralende humor og jeg torkel
emosjonelle gravidtarer i alle fall 10 ganger i lopel av dagen. Jeg tuller ikke.

Hormonene mine har helt mistet hodet og jeg grater hver gang jeg tenker over hvor hoyt jeg elsker barna mine!
Slitsomme greier # Ungene enser del heldigvis ikke... de er vant til at mamma sipper over en lav sko for tiden.

Men enn sa mye vi kosel oss i gar, sa kunne jeg ikke la viere a tenke pa at det skal bli sykt digg a flytte ut av byen!!! For
selv om Oslo er helt fantastisk pa slike dager, Kiente jeg at en deilig hage uten innsyn hadde veert nydelig i det det tredje
utdrikningslaget med boomblaster tok en liten drikkepause bak oss. Forelopig er Akerselva hagen var, men den deler vi
jo med ganske mange andre &




Vedlegg 2, side 7

Hva er ditt inntrykk av bloggeren Funkygine?

1 2 3 4 5 6 7

Negativt O O0O00OO0OO0O O Positivt
parig O O O O O O O Godt
Likerikke O O O O O O O Liker

Hva er ditt inntrykk av innholdet i blogginnlegget?

1 2 3 4 5 6 7

Negativt O00 0000 Positivt
parig O O O O O O O Godt
Likerikke O O O O O O O Liker



Vedlegg 3, side 1
Forunderseokelse 2:
Respondentene ble eksponert for to ulike Snapchat filmer av Sophie Elise og det sponsede
produktet Good 4 me D-vitamin. Dette for & teste om filmene skilte seg fra hverandre som selgende

og neytralt.
Hei.

Denne undersekelsen utferes som en del av var masterutdanning ved Hayskolen Kristiania
i Oslo, varen 2018. Hensikten med undersekelsen er a kartlegge ulike meninger og
synspunkt om bloggere som bruker Snapchat . Det vil ta ca. 2 min a besvare
undersgkelsen. Det er ingen riktige eller gale svar, vi er kun interessert i dine personlige
meninger. All informasjon du oppgir vil bli behandlet anonymt og vil ikke brukes i andre
sammenhenger enn til forskningens formal. Tusen takk for at du tar deg tiden til a besvare
undersgkelsen, det er til stor hjelp for oss!

Med vennlig hilsen,

Kjenn:



Vedlegg 3, side 2
Noytral Snachat film

Good for me D vitamin har som mange av dere
vet, hjulpet meg med a fa bedre hud, mindre
depresjoner og mer energi. Jeg er sa glad jeg
startet med D vitaminer %

\ Y &N FAuWEn

Hvor enig / uenig er du med felgende pastander som andre har sagt om dette
blogginnlegget:

Helt uenig Helt enig

1 2 3 4

(&3]
D

7

Snapchaten er laget
kun for a pavirke folk O O O O O O O

til a kjepe produktet

Snapchaten er en ®) O O @) O ©) O

reklame for produktet

Jeg tror bloggeren har
fatt betalt for a snakke O @) O O O O O

positivt om produktet



Selgende snapchat film

-

Good for me D vitamin gir deg mer energi,

sterkere har og mer gled, i tillegg til & styrke

immunforsvaret! En true must have! ¢4 @

O

Vedlegg 3, side 3

Hvor enig / uenig er du med felgende pastander som andre har sagt om dette

blogginnlegget:

Snapchaten er laget
kun for a pavirke folk
til a kjope produktet

Snapchaten er en
reklame for produktet

Jeg tror bloggeren har
fatt betalt for a snakke
positivt om produktet

Helt uenig

1

@)

@)

O

@)

=N

(6]

Helt enig
6 7
O O
O O
O @)



Vedlegg 4, side 1
Forunderseokelse 3:
Ettersom den forste forundersokelsen ikke fungerte, matte vi redigere innholdet i Snapchat filmene
igjen og lage en ny forundersokelse.

Hel.

Denne undersokelsen utferes som en del av var masterutdanning ved Heayskolen Kristiania
i Oslo, varen 2018. Hensikten med undersekelsen er a kartlegge ulike meninger og
synspunkt om bloggere som bruker Snapchat . Det vil ta ca. 2 min a besvare
undersgkelsen. Det er ingen riktige eller gale svar, vi er kun interessert i dine personlige
meninger. All informasjon du oppgir vil bli behandlet anonymt og vil ikke brukes i andre
sammenhenger enn til forskningens formal. Tusen takk for at du tar deg tiden til a besvare
undersoekelsen, det er til stor hjelp for oss!

Med vennlig hilsen,

Kjenn:



Selgende Snapchat film

P
2y .//,,,,,/

For me

¥ Mer energi?
} % Sterkere har?

¥ Sterkere immunforsvar?

Vedlegg 4, side 2

Hvor enig / uenig er du med felgende pastander som andre har sagt om dette

blogginnlegget:

Snapchaten er laget
kun for a pavirke folk
til a kjepe produktet

Snapchaten er en
reklame for produktet

Jeg tror bloggeren har
fatt betalt for a snakke
positivt om produktet

Helt uenig

1 2 3
O @) O
@) @) O

O O O

+

(8]

Helt enig
6 7
@) @)
@) @)
@) O



Vedlegg 4, side 3
Noytral Snapchat film

Hvor enig / uenig er du med felgende pastander som andre har sagt om dette
blogginniegget:

Helt uenig Helt enig

1 2

w
(&)
(o))

7

Snapchaten er laget
kun for a pavirke folk O O (@) O O O O

til a kjepe produktet

Snapchaten er en O O O O O O O

reklame for produktet

Jeg tror bloggeren har
fatt betalt for a snakke O O O O O O @)

positivt om produktet



Vedlegg 5, side 1

Hovedundersgkelse:
Hel.
Li Denne undersgkelsen utfgres som en del av vdr masterutdanning ved Hgyskolen Kristiania i

Oslo, véren 2018. Hensikten med undersgkelsen er & kartlegge ulike holdninger og
synspunkt om forskjellige influensere (feks. bloggere). Det vil ta ca. 2 min a besvare
undersgkelsen. Det er ingen riktige eller gale svar, vi er kun interessert | dine personlige
meninger. All informasjon du oppgir vil bli behandlet anonymt og vil ikke brukes i andre
sammenhenger enn til forskningens formal. Tusen takk for at du tar deg tiden til & besvare
undersgkelsen, det er til stor hjelp for oss!

Vennlig hilsen,
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Condition: Mann Is Selected. Skip To: End of Survey

Q3 Alder:
L © -2k
n O 22-25Ar

) 26-29 ar
© 30-334r

Q4 Hvis du vil vaere med i trekningen av et gavekort hos Nelly.com pa 1000kr, vennligst fyll inn
O email under:

Page Break s=e=cerrecmmcmcmcnccncacn e rccn e
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Respondentene ble randomisert eksponert for enten den selgende eller noytrale Snapchat filmen.
Link selgende Snapchat film:
https://www.youtube.com/watch?v=9B4n290xCMY &feature=youtu.be

Gx/ .///»('//

For me

Link neytral Snapchat film: https://www.youtube.com/watch?v=FqdJ40OSDjVM&feature=youtu.be

<
x ( .///'/'//

For me

‘ #Reklame

'
g




Hva er ditt inntrykk av Good For Me D-vitaminer?

Hvor sannynlig er det at du ilgpet av den neste méneden kommer til 4?

Kjgpe Good For Me D-
vitaminer?

Oppséke en butikk som
selger Good For Me D-
vitaminer?

Bestille Good For Me D-
vitaminer pd nettet?

1 2 3 456 67
Negatt @ @ @ @ @ @ @
Diliy @@ @0 @O @

Liker ikke PO O

Svaert
Usannsynlig
1 2 3
@ © ©
@ © (€]
(©) © ©

Positivt
Godt

Liker

Vedlegg 5, side 4

Svaert
Sannsynlig
6 7
w Q
© o
© @
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Hva er ditt inntrykk av bloggeren Sophie Elise?

1 23 45 6 7
Negatvt @ @ @ @ @ © @ @ Positivt
Darlig @0 ©® 9 ® @ | Codt
@)

@
Likerikke @ @ @ ® @ @ @ | Liker
Hvordan oppfatter du bloggeren Sophie Elise?

lkkepdlitelig © © © © © © @  Pélitelig
Ueriyd @ @ @ @ @ @ @ | Arlig

lkke til d stolepd () O 0 oo Tilastolepd

© e
lkkeoppriktig © © O © © @ ©  Oppriktig
©

kkketroverdig o 0 © © © © ©  Troverdig
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Q17 Hvor enig / uenig er du med fglgende pstander som andre har sagt om denne

'Q Snapchat'en?
u Helt uenig Helt enig
1 2 3 4 5 6 7

Snapchat'en er laget
kun for & pavirke folk til ®) Q Q ) Q © @
& kjgpe produktet
Snapchat'en er en > = = >
reklame for produktet - g g » et - i
Jeg tror bloggeren har
fatt betalt for & snakke @) (@] @ © @ © ©
positivt om produktet

_J Hvordan opplever du Snapchat innlegget?
Q18

& Ikke selgende Svaert selgende
1 2 3 4 5 6 7
Hvor selgende opplever > ~ = . =
Q @ Q Q © ©

du Snapchat innlegget?

Tusen takk for at du satt av tid til og besvarte undersakelsen vir.

Ditt bidrag er av stor verdi for oss.



