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Forord

Kjere leser,

Denne oppgaven markerer avslutningen pa var tid her pd Hoyskolen Kristiania og studie
“markedsfering og salgsledelse”. Etter & ha samarbeidet pd samtlige gruppeeksamener 1 tre ar,

falt det oss naturlig & samarbeide ogsa pd denne avsluttende bacheloroppgaven.

Temaet vi har valgt & skrive om er noe vi engasjerer oss i og som vi oppfatter at er sveert
tidsaktuelt. Bruken av influencere i markedsforing er i stadig okning og noe de fleste blir
eksponert for opptil flere ganger daglig. Det & se pa hvordan ulike egenskaper hos en
influencer og samsvaret mellom den som blir sponset og merkevaren har innvirkning pa
hvordan forbrukeren velger & handle var derfor noe vi tenkte ville kunne vare bade spennende

og interessant & fordype seg 1 og valget var derfor enkelt.

Forst og fremst vil vi takke alle forelesere ved Hoyskolen Kristiania for all kunnskap og
leerdom dere har gitt oss de siste tre arene. Videre vil vil takke var veileder, Rune Bjerke, for
gode rad, hoyt engasjement og din tilgjengelighet. Alle informanter som har deltatt 1
undersokelsen fortjener ogsa en stor takk. Avslutningsvis vil vi rette en takk til familie og
venner som har hjulpet, stottet og motivert underveis.

Vi haper dere finner oppgaven interessant og relevant.

God lesning!

Oslo, 2. juni 2019

700730, 701165



Sammendrag

Denne bacheloroppgaven har tatt utgangspunkt i den stadig ekende bruken av og viktigheten
influencere og influencer marketing har fatt. Vi ensket & studere 1 hvilken grad gitte
egenskaper med utgangspunkt i et gitt produkt har pavirkning pa en forbruker sin interesse for

produktet, holdning til produktet og kjepsintensjon.
Med bakgrunn i dette utviklet vi felgende problemstilling:

“Har en influencers egenskaper og samsvar mellom produkt og influencer pavirkningskraft

pa forbrukerrespons? .

I arbeidet med denne bacheloroppgaven har det blitt glennomfert en kvantitativ
sporreundersgkelse. Denne ble distribuert via sosiale medier og ble besvart av totalt 309
respondenter. Undersgkelsen var et verktay for & belyse vér problemstilling samt de
tilherende forskningsspersmalene. Undersgkelsen tar utgangspunkt i de tre ulike influencerne

Funkygine, Vegard Harm og Caroline Berg Eriksen og et fiktivt case.

Resultatene viser at folgende egenskaper: troverdighet og attraktivitet 1 stor grad har
pavirkning pa forbrukeren sin respons pa det presenterte produktet. Samsvar mellom
influencer og produkt ble ogsa bekreftet at var avgjerende for & stimulere forbrukeren sin

respons pa produktet.

Resultatene kan trolig vare relevante for bade influencere og bedrifter som benytter seg av
influencer marketing som en del av sin markedsferingsstrategi. Da det er begrenset kunnskap
og forskning pa dette temaet per 1 dag hiper vi denne oppgaven vil fore til inspirasjon for
videre forskning. Samtidig vil det vere viktig & papeke at resultatene kun er gjeldende for vért
case pd underspkelsestidspunktet og at undersekelse omkring andre influencere og produkter

vil kunne gi andre resultater.



Innholdsfortegnelse

1.0 INDIEANING cocvveriiiivnrniisisnnicssssanresssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 8
1.1 Bakgrunn for valg av tema ...........cccuvieiiiiiiiie ettt e 8
LR e Ue] o] (53 001 21 1 11 USSR 9
L3 FOTMAL ...t ettt ettt et sab e et e st e et e 9
LR N o4 (o) 1 1 1101V TP 9
1.5 OPPEAVESITUKLUL .....iieeiiieeiie ettt ettt e et e et e e e ta e e ssreeessbeeessseeessseeennseeenseas 9

2.0 TeoretiSK fOrankring .........cccicercciissnicssssnnecsssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
2.1 S0S1A1E MEAICT ..ottt ettt ettt e 10

B2 B 041 v T 1 o U PPPPRRRRPPPR 11
2.2 Digital markedSforing.........oooueoiiiiiiiie e 11
2.3 Influencer, influencer marketing og endorsement.............ccceeevveercieeecieenciieeeee e 12
2.4 Merkesamarbeid ..........c.eeiuiiiiiiiieiieeie ettt s 13
2.5 AVHENngige VArIabIer ........ceeiuiiiiiiiieiiee ettt e e e ene 15

2.5, ] INEEIESSE .ttt ettt et ettt sab e e et ettt e b e s aeees 15

B I 5 (0] 14 5333 PSSP 15

2.5.3 KJOPSIMEEIISIOM.....utiiniiieiiieiie ettt ettt et ettt et e st e bt e et e e bt e sabeebeesabeenbeesaseeneens 16
2.6 Uavhengige Variabler .........ccceeciiieiiiiiiieeciie ettt e iee e st e e e e saee e s beeeenseeenene 16

B T B 21 ] o <) 3 ] PSSR 16

2.6.2 TTOVETAIGNET .....eiieeiiicieeceee e e et e e e e ve e e sbeeenneas 17

2.6.3 ATAKEIVITEL ..eoneiiiieieiieeeee ettt sttt et st b e ae 17

2.0.4 SAIMISVAT .....eiiiiii ittt ettt e et e e bt e st e e sttt e et e e e e b e s anees 18
2.7 ForskningsSPOrsSmMAl...........coocuiiiiiiiiiiiieee ettt 18
2.8 Konseptuell MOAEIL..........oooiiiiiiieeiiece ettt et e 19

3.0 DeSiZn 08 MELOAE ....cuuueeiierirrnrressssnrecssssassessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 20
3.1 Presentasjon av iNfIUCNICETE .........ccueieiuiieeiiieciie ettt e ree e e e 20

3.2 FOormal med UNAErSOKEISEIN......nneee oo e e e e e e eeeeeaeas 20



3.3 Valg av forskningsSdeSIZN .......ccueeeiuvieeiiieeiiieeiie ettt e ae e e tre et eree e ee e 21

3.3.1 EKSplorerende deSI@N .......eeeeuvieieiieeiiieciieeeiie ettt et e et aee e e e enaeeens 21
3.3.2 DeSKIIPIVE AESIZN ..ouvvieeiiieieiiieeiiee et et etee et e et e e e e e eraeeebeeesneeesnseeeenseeans 21
3.3.3 KaUSalt AESI@N ...uvviieiiieciiie ettt ettt e e e e e e eta e e s be e e e neeesnreeennaeeens 22
3.4 Valg aV MELOAC. ... uiiieiiiiciie ettt ettt e et e et e e et e e e e e e ae e e b eeenaeas 22
3.4.1 Kvantitativ MEtOAE .........oeuiiiiiiiiieiiieiieie ettt ettt e 22
3.5 Metode for innsamling av data...........cceeeeeiiieiiieiiiiieciee et 22
3.5.1 Utforming av SpOrreskjema.........cooueeiiieiiiiiieiie ettt 23
3.6 AVhengige Variabler .........ccuiiiiiiiiiii e 25
3.7 Uavhengige VariabIer ...........coovuiiiiiiiiiiie et e e et e e e e 26
3.8 Validitet 0g reliabilitet.........ccecuiiiiiiieiie e 26
381 VAIAILET ...ttt ettt e 27
3.8.2 REHADIIILEL ...ttt ettt e 27
BLO ULVALG ..t e e e e e e e tae e e bt e e e at e e e baeennreeenreas 28
3.10 EtiSK POISPEKLIV ....vvieiiiiieiie ettt ettt e e et e e et e e e ae e e e naeesnseeenneas 29
4.0 ANALYSE 08 FESUILALEL ..uccerureriiieeriisneecsseiecsnneistecssnecssnecsssseesssnesssssessssesssssesssssnsssssessssanssns 30
4.1 BesKIIVelse v UtVAl@......c.oieiiiieeiieeciie ettt e e naeeens 30
4.2 Test AV 1eHADIILET ......eoiuiiiiiie et e 31
4.3 FaKtOTanalYSeC....ccueieeiieeeiiieciie ettt et e et e et e et e e et eeeaeeessbeeesaseeessseeeesseeennseeennaeeens 33
G T 201114 41 s U< PR 33
AR IRVATo2:1 o B 5 F: 3 3 o SRR 36
4.3.3 Caroline Berg ErTKSEN ........ccciiiiiiiiieiie ettt 38
4.3.4 UtviKling av NYE VArIaDIT ......c..eieiiiieeiieeiiie et et etee e veeesvee e sreeeseveeeeeaee e 40
4.4 Multippel 1€greSjONSANAlYSE. ...cccuvieiiieeiiieeeieeeeteeesiee ettt e eteeeeaeeesreeesreeeeseeessseeensseaens 40
o 011114 41 s U< PR 41

T VAT 221 o B 5 F: 3 1 o PR 41
4.4.3 Caroline Berg ErTKSEN .......c.ccoviiiiiiiieiieeee ettt 42

5.0 Diskusjon og kritikk av egen fOrSKNinG........ccccvveeeisvnrecssssnnsccsssnnecsssssssecsssssssssssssssssnns 43



R B B 1 ] 8 03 DRSSPSR 43

5.2 Kritikk av €@en fOorsKNing........c.ccooviiiiiiieiiieeiiece et 46
6.0 Oppsummering 02 KONKIUSJON ....ccoueiieeiissniicssssnnicssssnnicssssnsscsssssssssssssssesssssssssssssssssssssns 47
6.1 OPPSUMIMETING ...eevvrieeirieeeiieeeieeesteeesteeestaeeessseesseeessseeassseeessseeassseeessseesssseessseeessseessssees 47
T (0] 114 18 07 3 PSPPSR 48
6.3 VIdere fOrSKNING.......ccccuiiiiiiieeiie ettt e e e e re e et e e et e e s veeesnseeeaneas 49
7.0 LitteraturliSte..uueeecneeeciseeisseeissnecssnecssnnecssnnccsssecsssneessssessssnesssssesssssessssssssssssssssassssssssssassses 50
Figurer
Figur 1.0 Egenskapsoverforing endorser til influencer ...........ccccoooeeiiiiiiiniiiiiniiceeee, 14
Figur 2.0 Konseptuell Modell ..........c.cooouiiiiiiiiiiicicecee et e 19
Tabeller
Tabell 1.0 Samlet inntekt for husholdning ............cccoeeiiiiiiiiiiii e, 30-31
Tabell 2.0 Reliabilitetstest FUNKYZINE .......ccccviieiiiieiiieciieceeceeee e 31
Tabell 3.0 Reliabilitetstest Vegard Harm ...........ccceveoiiiiiiieniiieceeeeeeee e 32
Tabell 4.0 Reliabilitetstest Caroline Berg Eriksen ..........cccccovveviiieiiieeiiiicieeceeee e 32
Tabell 5.0 Faktorlgsninger for variablene i studien (Funkygine) .........cccccoeeeeniiniiiniinnennnn. 35
Tabell 6.0 Faktorlgsninger for variablene 1 studien (Vegard Harm) ..........cccccoooeiniiniinnnnn 37
Tabell 7.0 Faktorlesninger for variablene i studien (Caroline Berg Eriksen) .........c..cccceee..e. 39
Tabell 8.0 Egenskaper mot «forbrukerresponsy» (Funkygine) .........cccoeevvveeeiieecieencieenieeeee, 41
Tabell 9.0 Egenskaper mot «forbrukerrespons» (Vegard Harm) .........ccceeevvveiiiieenieeenieenn, 42
Tabell 10.0 Egenskaper mot «forbrukerrespons» (Caroline Berg Eriksen) ...................... 42-43
Tabell 11.0 Egeskaper som pavirker «forbrukerrespons» .........cccceeceeevieeeciieecieeecieeeieeeee 45
Tabell 12. 0 Egenskaper som pévirker «interesse», «holdning» og «kjepsintensjony ........... 45
Vedlegg

Vedlegg I: Sperreundersokelsesskjema
Vedlegg II: Regresjonsanalyse for Funkygine (med tre avhengige variabler)
Vedlegg III: Regresjonsanalyse for Vegard Harm (med tre avhengige variabler)



Vedlegg IIII: Regresjonsanalyse for Caroline Berg Eriksen (med tre avhengige variabler)

Vedlegg IIIII: Demografisk profil (utskrift SPSS)



1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Vi er midt i en digital revolusjon som daglig er 1 en radikal endring. Dette innebarer ogsa en
okende viktighet 1 fokuset pa & skape god markedsfering (Kotler 2016, 29-30). Denne
endringen innenfor markedsferingen gir oss nye muligheter, men ogsa flere utfordringer.
Digitaliseringen har gitt oss en helt ny arena 1 form av sosiale medier, hvor influencere har
skapt store grupper lojale tilhengerskarer. Dette har gjort at markedsferingen har fétt en helt
ny retning, hvor fokuset ikke lenger ligger pa a bruke store summer. Na trenger man ikke
lenger hoye budsjetter, og en kan benytte seg av influencere til & fronte produkter, linjer eller
tjenester mot flere tusen folgere (Torjusen 2018a). Dette er folgere som selv har valgt a folge
den valgte influenceren, og da ogsd har et personlig grunnlag for & folge personen. En kan da
anta at responsen til forbrukeren vil vaere annerledes enn ved bruk av kjendiser. Dette er noe
Lim, Radzol, Cheah og Wong (2017) har undersekt 1 sitt studie hvor de studerte
effektiviteten av et budskap ved bruk av influencere. Her sé de pé kildetroverdighet,
kildeattraktivitet, produkt match-up og meningsoverfering pa holdning og kjepsintensjon

blant forbrukere.

Influencer marketing er pd mange mater ikke et nytt konsept. I alle &r har markedsferere
knyttet til seg kjendiser, atleter og folk i ledende stillinger (Torjusen 2017), ogsa kalt
celebrity endorsement. Et konsept som er forsket mye pé. Celebrity endorsement er mye
brukt 1 markedsfering da markedsferere tenker at kjendiser tiltrekker seg oppmerksomheten
fra forbrukerne, og de positive assosiasjoner forbrukeren har til kjendisen overfores til merke
og produkt som er blitt frontet (Chung og Cho 2017). Flere har i sine studier utforsket hvilke
egenskaper en endorser bar inneha for optimal effekt ved benyttelse av en kjent person til &
fronte et produkt og/eller tjeneste. Med bakgrunn i disse studiene vakte det en interesse og
nysgjerrighet hva gjelder disse egenskapene og i hvilken grad disse kunne tenkes a vare

gjeldende for en influencer ved benyttelse av en influencer i1 et merkesamarbeid.



1.2 Problemstilling

Pa bakgrunn av tema for oppgaven er den valgte problemstilling folgende:
Har en influencers egenskaper og samsvar mellom produkt og influencer pavirkningskraft pa

forbrukerrespons?

1.3 Formal

Det er alltid fornuftig a starte med & formulere hva formalet med en analyse skal vaere
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 33). Formalet med denne oppgaven er a skape innsikt i
hvilke egenskaper en influencer ber ha dersom de skal benyttes hensiktsmessig i en
merkevares markedsferingskampanje eller lignende samt se pa samsvar og effekten det har pa

om samarbeidet vil fungere eller ikke.

1.4 Avgrensninger

Denne oppgaven er skrevet pa bachelornivé og dermed er det noen begrensninger vi har matte
ta hensyn til underveis 1 arbeidet. Vi har mattet ta hensyn til tid og ressurser, tilgang pa
respondenter og begrensninger hva gjelder tidligere forskning. Undersgkelsen er begrenset til
a se pa Instagram og dekker derfor ikke alle sosiale medier. Oppgaven er avgrenset til at den
kun ser pa tre ulike egenskaper samt samsvar hos tre ulike influencere. Da det ikke ble funnet
relevant teori relatert til influencers egenskaper er det i denne oppgaven blitt tatt utgangspunkt

1 teori basert pa endoser og endorsement.

1.5 Oppgavestruktur

Oppgaven bestar av et innledende kapittel hvor relevant teori blir presentert. Dette er teori
knyttet til sosiale medier, digital markedsfering, influencere samt influencer marketing og
merkevarebygging. Her blir ogsa de avhengige og uavhengige variablene presentert samt en
konseptuell modell. Videre 1 design- og metodekapittelet gis det forst en presentasjon av de
tre utvalgte influencerne. Deretter redegjores det for valg av forskningsdesign samt metode
for det vises til valg av metode for innsamling av data og operasjonalisering. Validitet,
reliabilitet og utvalg blir gjennomgatt for det avslutningsvis blir sett pa det etiske perspektiv
tilknyttet oppgaven. Analyse og resultater blir presentert i neste kapittel. Her blir det gitt en

beskrivelse av utvalg for det vises til test av reliabiliteten. Videre presenteres resultatene fra



faktor- og regresjonsanalysene. Videre blir resultatene diskutert for det blir sett pd kritikk av
egen forskning. Oppgaven avsluttes med oppsummering og konklusjon samt forslag til videre

forskning.

2.0 Teoretisk forankring

Nedenfor vil vi presentere teori vi anser som relevant for a belyse den valgte
problemstillingen. Innledende redegjor vi for sosiale medier og Instagram og hvordan dette
kan benyttes i markedsfering av produkter eller tjenester. Det redegjores ogsa for digital
markedsforing. Videre forklarer vi fenomenet influencer og influencer marketing, og
hensikten med bruk av det, for det redegjores for merkesamarbeid og likheter mellom
merkesamarbeid og influencer marketing. Deretter presenteres de avhengige og uavhengige

variablene (egenskaper) for kapitlet avsluttes med den konseptuelle modellen.

2.1 Sosiale medier

Aalen (2015, 19) mener det er to trekk som er avgjorende for & definere sosiale medier. At det
ikke eksisterer et klart skille mellom produsent og konsument, da begge parter kan opptre som
bade produsent og konsument. Samtidig er sosiale medier en plattform hvor det er tilrettelagt

for massekommunikasjon.

I denne oppgaven vil det bli fokusert pa sosiale nettverkstjenester, som er en undersjanger av
sosiale medier. Facebook, Snapchat, Instagram og Youtube er alle tjenester som tilhorer
denne undersjangeren. For & kunne defineres som en sosial nettverkstjeneste ma
kommunikasjonstjenesten besta av brukerprofiler, altsd ma hver bruker har sin unike profil
hvor de kan publisere personlig eller andres innhold. Profilen mé ogsa besta av en liste over
relasjoner, enten det er venner eller folgere. Denne listen ma vere tilgjengelig slik at man kan
ga videre til andre brukere fra profilen. Det siste kriteriet som ma oppfylles er at brukeren ma
kunne konsumere samt produsere og ha en interaksjon med andre brukere, i form av likes

eller kommentarer (Aalen 2015, 20).
Sosiale nettverkstjenester deles opp 1 to: synkrone og asynkrone relasjoner. Synkrone

relasjoner innebarer at relasjonen ma vare gjensidig 1 form av at man ma sende en

foresporsel for & etablere relasjonen. Slik som péd Facebook, hvor man blir “venn” med andre.
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Asynkrone relasjoner er relasjoner hvor du felger/har folgere, men ikke blir fulgt
tilbake/folger (Aalen 2015, 20). I denne oppgaven vil det bli lagt fokus pd asynkrone

relasjoner.

2.1.1 Instagram

Instagram er en bildedelingstjeneste hvor du kan dele bilder og videoer, da gjerne de
fineste/beste bildene du har. Alt innhold, bade bilder og videoer, havner 1 feeden nar det blir
lagt ut, og det er her andre kan se ditt innhold og motsatt. Eget innhold vil ogsé vises pa egen
profil, som andre kan besgke til enhver tid. Tjenesten fungerer slik at du kan folge andre
brukere og de kan folge deg. Pé profilen kan en se hvem andre brukere folger, samt hvem som
folger dem. Instagram kommer ogsd med forslag til profiler du kan felge 1 sekefunksjonen,

basert pa hva du tidligere har likt og folger.

Du kan skape en interaksjon med andre brukere ved 4 folge, kommentere, like, lagre bilder og
sende private meldinger. Instagram har ogsé lansert “din historie” hvor du kan dele bilder og
videoer som blir tilgjengelig 1 24 timer. Her har man ogs& mulighet til & kommentere, men da

kun via private meldinger (Moreau 2019).

2.2 Digital markedsfering
Malet med markedsfering er, 1 folge Kotler (2016, 32-33), 4 oppfylle menneskelig og sosiale

behov pa en lennsom maéte. Dette skal oppnds ved & velge ut malgrupper samt skaffe og holde
pa eksisterende kunder, gjennom & skape, levere og formidle hey kundeverdi. En malgruppe
kan kjennetegnes av personer med like behov og interesser eller andre variabler som kjonn,
alder og lignende. Digital markedsforing, altsd markedsfering i blant annet sosiale medier,
blir stadig viktigere og mer aktuelt enn noen gang (Visser, Sikkenga og Berry 2018).
Milleniumsgenerasjonen, “de som ble voksne tidlig pd 2000-tallet, altsé de som er fodt en
gang sent pa 70-tallet og frem til unge, voksne i dag” (Barnes 2019), antas 1 felge Torjusen
(2017, 2) & vaere resistente og & ha utviklet et filter mot tradisjonell reklame. De orienterer seg
heller sterkt mot sosiale nettverk nar de henter bade inspirasjon og informasjon. En

gjennomsnittlig millennial sjekker mobilen sin 157 ganger om dagen.

I folge Torjusen (2018b) har internett forandret kjopsprosessen for godt. Samtidig er

teknologien kanskje den makrodimensjonen i samfunnsutviklingen som har pavirket oss
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mennesker mest de siste tiarene, serlig med hensyn til holdninger og atferd (Bjerke 2016, 16).
Vi orienterer oss digitalt for vi gjennomferer et kjop og tradisjonell reklame gir derfor kanskje
ikke lengre de samme resultatene. I tillegg ser vi helst til sosiale medier og er mer mottakelige
for 4 here andres erfaringer enn hva produsent og distributer selv sier om sine produkter

(Torjusen 2017, 2-7).

2.3 Influencer, influencer marketing og endorsement

Influencere er mennesker som har blitt kjent gjennom a publisere innhold pé sosiale medier, 1
motsetning til kjendiser som har blitt kjent gjennom publisitet i ulike medier. En influencer er
en figur som opptrer pé sosiale medier og som har et stort antall folgere som de har
muligheten til & pavirke (Agrawal 2016; Varsamis 2018). En influencer kan sammenlignes
med det & vaere en “opinionsleder”. Det er en anerkjent ekspert eller tankeleder som har
innflytelse innen et bestemt emne, et bestemt samfunn eller en bestemt kategori
(Markedspartner 2018). I folge Swant (2016) viser forskning at Twitter-brukere stoler pa
influencere 1 nesten like stor grad som de stoler pa venner og familie. Disse personene er
mennesker som trolig har opparbeidet sterk troverdighet pé sine fokusomrader og med det

samlet store mengder med folk med samme interesser i sine egne kanaler (Torjusen 2017, 2).

I folge Torjusen (2017, 6) skiller influencer marketing seg fra tradisjonell markedsfoering ved
at influencer marketing har en mye mer spisset malgruppe, samt at anbefalinger av produkter
og tjenester kommer med mye mer troverdighet da de blir anbefalt av en allerede etablert og

troverdig kilde.

Celebrity endorsement innebzaerer & benytte seg av kjendiser for & reklamere/fremme en enhet.
Dette kan veere bade merke, produkt eller tjeneste, ved at man bruker navnet og/eller
utseendet til kjendisen 1 reklamer eller lignende (Bergkvist & Zhou 2016). I felge Kirkeberg
(2017) og Erdogan (1999, 291) innebarer det ogsé at en far kjente mennesker til a uttale seg
positivt, bruke eller stille opp 1 ulike reklamer for produktet eller tjenesten. En kjendis kan
vaere en komiker, idrettsutover, skuespiller eller en som er kjent blant publikum for sine
prestasjoner pd andre omrider enn produktet eller tjenester hun/hun skal stette og fremme

(Osei-Frimpong, Donkor og Owusu-Frimpong 2019, 105).
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Bedrifter investerer betydelig summer og verdier i & knytte bedriften og deres merkevarer til
“endorsers”. Disse personene innehar noen kvaliteter og egenskaper som det er enskelig at
skal bli overfert til annonser og produkt/tjeneste, og mélet er at man pa denne maten skal
oppné enskelig kampanjemadl. Dette kan vare egenskaper som blant annet attraktivitet,
likbarhet og troverdighet (Erdogan 1999, 291). A bygge sterke merkevarer er en dyr strategi
og hvis en annonser kan “lane” merkeverdi fra et annet sted, samt “dra nytte” av
pavirkningskraften, 1 dette tilfelle til en kjent person i sosiale medier, kan arbeidet gjores bade

enklere og billigere (Samuelsen, Olsen og Peretz 2016, 396).

2.4 Merkesamarbeid

Merkesamarbeid kan 1 felge Samuelsen, Olsen og Peretz (2016, 379) sammenlignes med
influencer marketing og det finnes flere former for merkesamarbeid, blant annet
merkeallianser, sponsorater og bruk av talspersoner, som da er de mest relevante a
sammenligne influencer marketing med. Et merkesamarbeid inneberer at ulike merkevarer
gir sammen om et produkt eller en produktlinje. Mélet er & overfore sterke og positive
assosiasjoner fra den ene merkevaren til den andre, som vanligvis vil vaere svart vanskelig &
bygge pd annet vis. Dette kan vaere samarbeid basert pa to merkevarer, eller det kan, 1 likhet
med influencer marketing, vaere merkevare som samarbeid med en kjent person. En antar
derfor at en kjent person eller et objekt har en merkeverdi, og derfor kan anses a vere en

merkevare (Samuelsen, Olsen og Peretz 2016, 397).

I arbeidet med denne oppgaven fantes det lite forskning og teori pd hvilke egenskaper en
influencer ber ha. Det har derfor blitt sett pd endorsement og “endorser”, og hvilke elementer
1 de to definisjonene som kan sammenlignes/er like, og om de egenskapene ved/til en

endorser som er studert, med det kan overferes til en influencer.

Som vist til 1 teorien handler begrepene influencer og endorser om a bruke seg selv i reklame
og markedsfering av produkt eller tjeneste, rettet mot en form for felgerskare. Konteksten er
derfor lik 1 de fleste tilfeller, at en skal spre et budskap ved hjelp av en mediekanal.
Forskjellen pé de to er at de opptrer 1 ulike medier. Endorsere fungerer oftest 1 typisk
reklamefilm eller lignende, 1 motsetning til influencere som figurerer pa egne kanaler, som
Instagram, Snapchat, Facebook, blogg eller lignende. Basert péd dette velger vi i denne

oppgaven a overfore gitte egenskaper til en influencer.
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Dette vises 1 figuren nedenfor, som viser til hvordan det er tenkt at celebrity endorsement og

influencer marketing pad mange mater skal gjore en lik jobb og tjene samme funksjon.

Mediekanal
Tv
SoMe, Internett
Radio

Kontekst
Pavirkning
Kjop

Budskap
i digitalt
rom
(SoMe)

—

Malgrupper

Endorser
Person

Kjendis
Idrettsutgver

Annonsgr
Produkt

Tieneste

Figur 1.0 Egenskapsoverforing endorser til influencer

Erdogan (1999) viser til “The Source Credibility Model”, “The Source Attractiveness Model”
og “The Product Match-up Hypothesis™ i sin artikkel “Celebrity Endorsement: A Literature
Review”. Disse modellene ser pa hvordan ulike egenskaper ved en “endorser” pavirker
mottakerne av et budskap, og hevder at effektiviteten til et budskap er avhengig av et utvalg
egenskaper hos endorseren. Flere ulike forskningsstudier tar blant annet utgangspunkt i disse
modellene nar de gjennomferer sine studier, og det er disse artiklene og deres forskning det

vil tas utgangspunkt i ved utarbeidelsen av undersegkelsen.

Nedenfor gar vi nermere inn pé de avhengige variablene samt de utvalgte egenskapene, som 1

denne undersokelsen utgjor de uavhengige variablene.
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2.5 Avhengige variabler

Interesse til produkt, holdning til produkt og kjepsintensjon er de avhengige variablene i

forskningsspersmalet og nedenfor ses teori tilknyttet disse variablene.

2.5.1 Interesse

En generell definisjon pé interesse kan gjerne vare en folelse som folger med eller gir spesiell
oppmerksomhet til noe eller noen. Det er enskelig & se pa interesse fordi vi vil undersoke
hvorvidt et samarbeid av et gitt produkt og influencer vil pavirke forbrukerens
oppmerksomhet mot produktet, annonser og samarbeidet. I denne studien forklares interesse
med 1 hvilken grad forbrukeren vil huske produktet ved en senere anledning, legger merke til
reklamen for produktet og husker reklamen for produktet (Speed og Thompson 2000). Dette
henger 1 de fleste tilfeller tett ssmmen med de andre avhengige variablene som presenteres

nedenfor.

2.5.2 Holdning

En holdning er ikke noe en kan observere direkte, men likevel er det ofte aktuelt & méle
holdninger og oppfatninger i1 analyser. “Holdninger er et resultat av hvordan folk oppfatter et

fenomen og deres grunnleggende verdier” (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 140).

Det finnes flere ulike definisjoner og holdningsmodeller rundt holdningsteori. Samuelsen,
Peretz og Olsen (2017, 200-201) beskriver holdning som “en psykologisk tendens som blir
uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av fordelaktighet eller

ufordelaktighet”. Konsekvenser av dette kan vere atferd som kjep, gjenkjop, vareprat,
deltakelse 1 merkefellesskap eller lignende, og det er gjerne dette som er malet nér en benytter
seg av en influencer 1 markedsforing av produkt eller tjeneste. Trekomponentmodellen er en
av de mest benyttede for & forklare holdningsbegrepet. Den forklarer holdning slik at
holdninger bestér av tre komponenter: kognitive, affektive og konative (Schiffman, Kanuk og
Hansen 2012, 236). Den kognitive handler om en antakelse/tro pa at objektet besitter gitte
egenskaper og er gjerne erfarings- og kunnskapsbasert. Den affektive delen beskriver
forbrukeren sine folelser og emosjoner rundt produktet eller merkevaren. Til slutt har vi den

konative delen som handler om sannsynligheten for at forbrukeren vil utfere spesifikke
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handlinger eller opptre pa en spesiell mate basert pa holdning til produkt eller merkevare

(Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 237-238).

2.5.3 Kjopsintensjon

Gjennom bruk av influencer marketing er det gjerne enskelig a blant annet stimulere
forbrukeren sin kjepsintensjon. Kjepsintensjon regnes a vere viljen forbrukeren har under
gitte forhold, til & kjepe et bestemt produkt. Kjepsintensjon er vanligvis knyttet til oppfersel,
oppfatninger og holdninger til kundene (Tomalieh 2016, 164). I folge Shah, Aziz, Jaffari,
Waris, Ejaz, Fatima og Sherazi (2012) er kjopsintensjon en variabel som er avhengig av ulike
faktorer som kundebehov og preferanser samt holdning, persepsjon og andre eksterne

faktorer.

Spears og Singh (2004, 56) beskriver kjopsintensjoner som en person sin bevisste plan for &
gjore en innsats for & kjope et merke. Fordi kjopsintensjoner inkluderer muligheten eller
sannsynligheten for at forbrukerne vil vare villig til 4 kjope et bestemt produkt, vurderte
Magistris og Gracia (2008) at innkjepsintensjonene foregikk pd grunn av faktisk kjepsadferd.
Annonserer og lerde har rutinemessig brukt kjepsintensjoner for & evaluere kundene sine

oppfattelser av et gitt produkt (Spears og Singh 2004).

2.6 Uavhengige variabler

Nedenfor redegjores det for de uavhengige variablene.

2.6.1 Ekspertise

En rekke forskere har brukt modeller der kredibilitet, som vanligvis betraktes som en funksjon
av troverdighet, attraktivitet og ekspertise. Dette er primere faktorer som avgjer hvor
innflytelsesrik en endorser vil veere (Erdogan 199; Ohanian 1990; Lafferty og Goldsmith
1999; Lafferty, Goldsmith og Newell 2002). Erdogan (1999, 298) definerer ekspertise som “i
hvilken grad en kommunikater oppfattes som en kilde til gyldige pastander”. Ekspertise
referer til kunnskap, erfaring og egenskaper hos endorseren (Erdogan, 1999, 298). I felge
Ohanian (1990, 42) har det ikke sa mye a si om endorseren er en ekspert eller ei, det viktigste
vil alltid hvordan mottakeren oppfatter avsenderen. Ohanian (1990, 42) skriver at mottakerens

oppfatning av ekspertise hos endorseren, positivt pavirker effektiviteten av overbevisende
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kommunikasjon og budskap. I tillegg understreker Till og Busler (2000) at kompetanse og

ekspertise har en positiv innflytelse pa bade holdning og kjepsintensjon.

2.6.2 Troverdighet

Troverdighet er en av dimensjonene 1 The Source Credibility-modellen, og i felge Amos,
Holmes & Strutton (2008) er troverdighet en svert viktig forutsetning for effektiviteten av
endorsementet. Troverdighet viser seg & ha stor innvirkning pa forbrukerens tillit til, og aksept
av, det som blir sagt og hvem som er avsenderen (Ohanian 1990, 41). Samt refererer
troverdighet til forbrukerens tillit til avsender, og deres evne til & gi informasjon pa en
objektiv og @rlig méte (Ohanian 1991, 47). I folge Goldsmith, Lafferty og Newell (2000, 45)
vil en endorser som virker a vare troverdig i det han/hun sier, generelt oppna en positiv effekt
pa forbrukerens oppfatning av budskapet som blir kommunisert. Dette stottes ogsé 1 et studie
gjennomfort av Osei-Frimpong, Donkor og Owusu-Frimpong (2019, 114) som viser at
troverdighet ved endorseren er en viktig egenskap. Studie peker ogsa pé at troverdigheten er
med pa & pavirke forbrukeren sin oppfatning av kvalitet p4 merkevaren, den er med pé a oke

merkelojaliteten og den pévirker kjopsintensjon.

2.6.3 Attraktivitet

Attraktivitet er en tredje dimensjon nar vi snakker om kredibilitet ved endorseren (Ohanian
1991, 47). Kildeattraktivitet handler om “endorseren” sine fysiske egenskaper og
karakteristika. I folge Erdogan (1999) er fysisk attraktivitet hos endorseren med pé 4 oke
aksepten av et reklamebudskap. Dette kommer ogsé frem 1 studien til Till og Busler (2000);
Osei- Frimpong, Donkor og Owusu-Frimpong (2019, 114) som skriver at en fysisk attraktiv
endorser evner 4 pavirke deres folgere 1 retning av en positiv oppfatning av kvalitet pd

merkevare, gke merkelojalitet, holdning og kjepsintensjon.

Lim m.fl. (2017, 29-30) er at de fa studiene vi fant hvor det faktisk er forsket pa influencere
og deres egenskaper. De mélte effekten av en influencer sine egenskaper pa holdning og
kjopsintensjon. Resultatet viste at attraktivitet hadde en positiv effekt pa, og er viktig for &

stimulere respondenter sin holdning.
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2.6.4 Samsvar

Samuelsen, Peretz og Olsen (2016, 408) skriver at samsvar er viktig for et velfungerende og
effektivt merkesamarbeid. Et merkesamarbeid kan pa mange mater sammenlignes med
influencer marketing, da merkesamarbeid i1 likhet med influencer marketing ogsé handler om
a knytte seg/egen merkevare til en kjent person. Dersom det er et velfungerende
merkesamarbeid med hey kongruens, vil det av mélgruppen oppfattes som logisk og
fornuftig. Dette vil ofte fore til at det blir bedre mottatt enn mer utypiske samarbeid. Dette
viser seg ogsa tydelig 1 de ulike studiene som har blitt studert 1 forbindelse med denne

oppgaven.

I folge Kamins (1990) er kongruens mellom endorser og merkevaren svert viktig for & oppna
gode annonseringsresultater. Det viser seg ogsa a ha en positiv effekt pa forbrukerens
oppfatning av troverdighet og attraktivitet samt en mer gunstig holdning til produktet (Kamins
og Gupta 1994, 579). Match-up hypotesen utforsker passformen mellom en endorser og

merkevaren og etableringen kan tjene som en vellykket markedsstrategi (Till og Busler 1998).

Funnene 1 studien gjennomfert av Lim m.fl. (2017, 30) viser at budskap som er
produktrelaterte og som formidles av en influencer 1 sosiale medier, ber inneha kongruens for
a etablere et effektivt resultat av annonseringen og i tillegg ha en stor pavirkning pé felgernes

kjopsintensjon. Dermed far “Match-up Hypothesis” stotte ogsa i denne nyere forskningen.

Dom, Ramli, Chin og Fern (2016, 533) far ogsa i sitt studie stette for sin hypotese om at
effektiviteten av endorsement blir pavirket av i hvor stor grad mottakeren opplever at det er
samsvar mellom endorser og produkt, samt at “product-fit” er nekkelen til & skape et effektivt

endorsement.

2.7 Forskningsspersmal

For 4 lette arbeidet med & besvare problemstillingen har det blitt utviklet tre

forskningsspersmal, ett til hver av de enkelte influencerne.
Funkygine

I hvilken grad har oppfattet ekspertise, troverdighet, attraktivitet og samsvar ved Funkygine

pavirkning pa interesse for produkt, holdning til produkt og kjepsintensjon?
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Vegard Harm

I hvilken grad har oppfattet ekspertise, troverdighet, attraktivitet og samsvar ved Vegard

Harm pdvirkning pd interesse for produkt, holdning til produkt og kjepsintensjon?

Caroline Berg Eriksen

I hvilken grad har oppfattet ekspertise, troverdighet, attraktivitet og samsvar ved Caroline

Berg Eriksen pdvirkning pd interesse for produkt, holdning til produkt og kjepsintensjon?

2.8 Konseptuell modell

Med utgangspunkt i egenskapene som er redegjort for ovenfor har det blitt utarbeidet en
konseptuell modell for & tydeliggjore hva vi vil undersgke 1 denne studien. Vi gnsker &

undersoke om og i hvilken grad disse egenskapene (ekspertise, attraktivitet, troverdighet og

samsvar) pavirker vare tre avhengige variabler (interesse for produkt, holdning til produkt og

kjopsintensjon).

Influencer

Ekspertise -

Attraktivitet

Samsvar

Figur 2.0 Konseptuell modell

Troverdighet —

Avhengige variabler

Interesse for produkt
Holdning til produkt
Kjgpsintensjon

19



3.0 Design og metode

I denne delen av oppgaven redegjores det for den metodiske tilneermingen valgt for denne
oppgaven. Dette inneberer formél, redegjorelse og valg av forskningsdesign samt valg av
metode for innsamling av data og begrunnelse for dette. Utforming av sperreskjema samt
operasjonalisering av de malte begrepene blir ogsé vist til. Videre blir det redegjort for bade
de avhengige og de uavhengige variablene, og hvordan disse blir milt 1 undersekelsen. Det
redegjores ogsa for validitet, reliabilitet og utvalg for kapittelet avsluttes med det etiske

perspektiv tilknyttet oppgaven.

3.1 Presentasjon av influencere

Funkygine

Jorgine Massa Vasstrand, kjent som Funkygine, 29, er en av Norges storste influencere. Hun
er kjent for sin lidenskap for trening som hun daglig deler med sine 548 000 folgere pa
Instagram. Hun deltar ogsa i programmet "Bloggerne" samt at hun har en egen serie pa

VGTV, Vegard x Funkygine.

Vegard Harm

Vegard Harm, 23, er en norsk influencer, som forst og fremst ble kjent gjennom video-
delingstjenesten VINE hvor han delte morsomme videoer. I dag figurerer han i to serier pa
VGTV, Harm & Hegseth og Vegard x Funkygine. Han deler daglig innhold med sine 462 000

folgere pa Instagram.

Caroline Berg Eriksen

Caroline Berg Eriksen, 32, tidligere kjent som Fotballfrue, startet en livsstil- og treningsblogg
for over ti &r siden. Hun har siden vokst til 4 bli en av Norges storste bloggere, og skriver i
dag om familie, hjem og trening og gjennomferer jevnlig samarbeid med store akterer. Hun

har 322 000 folgere pa Instagram.

3.2 Formal med undersokelsen

Formalet med undersekelsen er & undersoke om, og 1 hvilken grad oppfattet ekspertise,
troverdighet, attraktivitet og samsvar ved Funkygine, Vegard Harm og Caroline Berg Eriksen

pavirker interesse for produkt, holdning til produkt og kjepsintensjonen.
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3.3 Valg av forskningsdesign

Nér problemstillingen er satt, ma det avklares hvilket forskningsdesign en ensker a benytte
ved gjennomfering av undersgkelsen. Dette for & se til at problemstillingen blir belyst og
besvart pa best mulig méte. Hvilket type design en velger spesifiserer hvilke data en trenger,
hvordan en skal gé frem for & fa disse dataene og hvordan en skal analysere dataene en
kommer frem til. Det er folgende tre former for design: eksplorerende, deskriptivt og kausalt
forskningsdesign (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 39). Nar man skal velge
forskningsdesign er det tre folgende faktorer som har betydning for hvilket design man ber
velge: tidligere erfaring fra saksomradet, kjennskapen til teoretiske studier som identifiserer

relevante variabler og ambisjonsnivaet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 59).

3.3.1 Eksplorerende design

Eksplorerende design brukes gjerne dersom man har lite informasjon om teamet, og heller
ingen klare oppfatninger om hvilke sammenhenger som trolig eksisterer. Dette innebaerer
ogsa at man ikke kjenner til relevant teori, ei eller har noen teoretisk modell & se til. Designet
brukes derfor ndr man ensker & utforske et tema narmere, og for 4 skape innsikt. Mélet er
gjerne a forsta og/eller tolke et fenomen. Data hentes gjerne inn ved bruk av fokusgrupper,
dybdeintervjuer eller andre teknikker som observasjon. Et eksplorerende design er typisk for

kvalitativ metode (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 47-48).

3.3.2 Deskriptivt design

Deskriptivt design benyttes ndr man har en grunnleggende forstaelse av fenomenet, og
formalet er a beskrive en gitt situasjon pa et gitt omrade. Dette kan vaere nivéaet pa bade en
enkelt variabel eller ndr en skal méle nivaet pd4 sammenhengen mellom to eller flere

variabler. Det kan kun undersgkes om det foreligger samvariasjon eller ikke, og en har derfor
ikke grunnlag for & se om det foreligger kausale sammenhenger. I denne formen for
forskningsdesign benyttes oftest sporreskjemaer med et representativt utvalg med
respondenter fra en gitt malgruppe. En kan ogsa innhente data ved hjelp av observasjon eller

dagbokmetoden (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 50-53).
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3.3.3 Kausalt design

I kausalt design ser man pa mulige arsaksforklaringer ved bruk av eksperiment. For & kunne si
at en hendelse (X) er arsaken til en annen hendelse (Y), ma en vise til at det er samvariasjon
mellom x og y, og at x kommer for y 1 tid, samt at andre mulige arsaker til samvariasjon ikke
foreligger (isolasjon) (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 54-55). Et slikt design er typisk for

kvantitativ metode nér hensikten er a finne arsakssammenhenger eller kausale forklaringer.

I denne oppgaven benyttes det en blanding av bade kausalt- og deskriptivt design.

3.4 Valg av metode

En “metode” innebarer en planmessig fremgangsmate, hvor vi ma ha klart for oss hva som er
malet vart og hva vi ensker & oppné (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017,15). 1
metodelitteraturen foreligger det et skille mellom kvantitative og kvalitativ metode, og det er
problemstillingen som bestemmer hvilken metode som ber benyttes 1 et gitt tilfelle (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2017, 103). Ved valg av kvalitative metode gér man i dybden for & forsta,

mens man 1 kvantitative metoder sgker a forklare.

3.4.1 Kvantitativ metode

Ofte vil man ha utbytte av & benytte begge metodene (metodetriangulering) 1 forbindelse med
en problemstilling. I vart tilfelle ville trolig det har gitt bedre resultater, men vi sa det ikke
gjennomforbart med tanke pé hvor ressurs- og tidkrevende det ville vert. I lys av var
problemstilling anses det som hensiktsmessig & anvende kvantitativ metode. Bakgrunn for
dette er at kvantitative metoder méler omfang og kausale sammenhenger, altsd hvordan et
ledd i en prosess pavirkes av noe annet omgjort til tall. Ved bruk av kvantitativ metode
undersoker en et stort antall enheter ved hjelp av tall, hvor formélet er 4 enten teste en

hypotese, eller 1 vart tilfelle, et forskningsspersmal (Dahlum 2018).

3.5 Metode for innsamling av data

Det finnes flere ulike metoder for & samle inn relevant data for undersgkelsen. Innenfor
kvantitativ forskningsdesign regnes sporreundersekelser & vare den mest benyttede metoden

for 4 samle inn data ndr man gjennomfoerer praktiske undersegkelser (Gripsrud, Olsson og

22



Silkoset 2017, 51). Det er ogsé denne formen for datainnsamlingsmetode som er blitt benyttet

1 denne undersgkelsen.

Sperreundersokelse benyttes nédr en ensker en standardisering hvor en kan se pa likheter og
forskjeller (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 261). Dette skjer ved at alle
respondenter blir stilt de samme spersmélene med like svaralternativer (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2017, 51). Standardiseringen gir en muligheten til & generalisere resultatene
undersokelsen gir (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 261). Generalisering betyr &
fremstille et poeng, et synspunkt eller et argument som er gjeldene for hva alle mener.
Generalisering dreier seg om a pésta at funn basert pa studier av noen 4, ogsa gjelder for
andre 1 samme populasjon (Jacobsen 2015). Et stort antall enheter, vil ofte gjore
undersokelsen mer representativ. Det vil ogsé kunne pdvirke validitet i undersokelsen, samt
potensialet til & kunne generalisere resultatene. Undersgkelsens oppbygning, giennomforelse
og utvalgsskjevhet vil vare en trussel mot den ytre validiteten, jo sterre utvalg, jo mer

representativ vil undersgkelsen gjerne vere (Dahlum 2018).

Styrker og svakheter ved sporreskjema

Som ved alle kvalitative og kvantitative datainnsamlingsmetoder, finnes det styrker og
svakheter ved bruk av sperreskjema. Styrker ved bruk av sperreskjema vil vare at det er svert
lite ressurs- og tidkrevende, og godt tilrettelagt for respondenten da hun/han kan velge tid og
sted for utforelse av undersgkelsen. Samt kan man na ut til mange pa svert kort tid (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2017, 157). Svakhetene ved sperreskjema er at en har ingen fysisk kontakt
med respondentene og derfor ingen mulighet til & oppklare eventuelle eller lignende hvis dette
skulle oppsta. Det vil ogséd vare lett for respondenten & hoppe av undersgkelsen, da de trolig
ikke foler en sterk forpliktelse til & fullfere (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 158). En ber
ogsd gjennomfore en prestudie, for & avdekke eventuelle feil, misforstielser eller lignende

som mulig kan oppsté (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 276).

3.5.1 Utforming av sperreskjema

Den nettbaserte lasningen Qualtrics ble brukt for & utforme undersgkelsen. Undersekelsen ble
distribuert til respondenter pa nett via egne private Facebook-sider, Linkedin profiler samt via

student-mail.
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Undersekelsen tok 1 underkant av ti minutter for respondentene & besvare. | forkant av
undersokelsens start ble respondentene opplyst om at de og deres svar ville fremkomme

anonyme.

Operasjonalisering og maleskalaer
For 4 fa gode malinger er operasjonaliseringen av de teoretiske begrepene som benyttes i
denne undersokelsen hentet fra tidligere forskningsstudier. Disse begrepene blir beskrevet

nedenfor.

Utgangspunktet for utformingen av et sporreskjema er at det skal kunne belyse valgt
problemstilling (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 262). En sperreundersgkelse
krever mye forarbeid, og det forste en ma gjore er & gjore om de teoretiske begrepene en skal
bruke til & stille undersokelsessporsmalene, til médlbare variabler. Operasjonalisering er
prosessen med a oversette teoretiske begreper til empiriske mal, og det er de empiriske
malene som er vére data. Undersokelsessparsmélene som en utleder fra analyseformalet
bestar av teoretiske begreper. For & kunne besvare disse spersmalene ut fra empiriske
undersokelser er en nedt til & bestemme seg for hvordan en skal méle de teoretiske begrepene

(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 127-129).

Maling innebaerer at det registreres visse egenskaper ved bestemte enheter (Gripsrud, Olsson
og Silkoset 2017, 136). Noen ganger er det nedvendig med flere sporsmél for & méle en
teoretisk variabel, mens andre ganger kan det vare nok med et enkelt spersmal for &
operasjonalisere en variabel. Det avgjerende er at en gjennom bruk av sperreskjemaet far
reliable og valide mél for de begrepene og variablene en er opptatt av & male (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2017, 127). Dette gjelder uansett om dataene samles inn pé fysiske

sporreskjemaer eller online via internett eller mobil.

Sperreskjema ble utformet slik at respondentene forst ble spurt folgende generelle sporsmaél
om Instagram: “Bruker du Instagram?”, “Hvor ofte benytter du Instagram?”” og “Hvis ja, hva
bruker du Instagram til? (Her er det mulig & velge flere alternativer). Kryss av for det som
passer deg best”. Respondentene ble deretter presentert et fiktivt case basert pa et samarbeid
mellom “influencer” og E-Wheels el-skuter, caset som ble presentert var som folger:
“Nettbutikken E-Wheels skal gjennomfere en kampanje for 4 fronte deres el-sparkesykkel, E-

Wheels L1 el-skuter, lagd for deg som ensker 4 komme deg effektivt frem pé en
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miljevennlige méte, samtidig som du fér litt mosjon, og de ensker derfor & finne en person
som egner seg til & fronte dette produktet.” etterfulgt av en presentasjon av “influencer”. Alle
respondenter ble spurt om falgende tre spersmal knyttet til samtlige av de tre influencerne:
“kjenner du til “influencer”?” og “felger du “influencer” pa Instagram?”. Deretter ble de stilt
sporsmal knyttet til de uavhengige og de avhengige variablene (redegjort for nedenfor). Den
demografiske profilen utgjorde siste del av sperreskjemaet, hvor respondenten ble spurt om

kjonn, alder, sivilstatus, hayeste fullforte utdannelse og samlet inntekt i husholdningen.

3.6 Avhengige variabler

De avhengige variablene 1 denne oppgaven er som tidligere nevnt kjopsintensjon, interesse for

produkt og holdning til produkt.

Kjepsintensjon og interesse for produkt ble 1 likhet med de uavhengige variablene malt ved
hjelp av en 5-punkts likert-skala, hvor respondentene ble bedt om a angi 1 hvilken grad de er

enige eller uenige 1 en serie av utsagn knyttet til variabelen vi ensker & méle holdningen til.

For & méle den avhengige variabelen kjopsintensjon ble folgende fire utsagn presentert: “jeg
ville kjopt el-skuter fra E-Wheels”, “neste gang jeg trenger en el-skuter vil jeg vurdere 4 kjope
fra E-Wheels”, “E-Wheels sitt samarbeid med “influenceren” gjor det mer sannsynlig at jeg
vil kjepe el-skuter fra dette merket”, og “det er storre sannsynlighet for at jeg vil kjope el-
skuter fra E-Wheels enn andre merker” (Biscaia, Correia, Rosado, Ross og Maroco 2013,

295).

Variabelen interesse for produkt ble mélt ved folgende 3 utsagn, hentet fra studien til Speed
og Thompson (2000, 232): “dette samarbeidet vil mest sannsynlig fa meg til & huske
produktet ved en senere anledning”, “dette samarbeidet vil mest sannsynlig gjore at jeg legger
merke til reklame for produktet”, og “dette samarbeidet vil gjore det sannsynlig at jeg husker

reklame for produktet”.

For & méile holdning var det nedvendig & benytte en annen maleskala. Holdninger er et resultat
av hvordan folk oppfatter et fenomen og deres grunnleggende verdier, og det er derfor
vanskelig & male et slikt begrep ved hjelp av et enkelt spersmél. Derfor har vi her benyttet oss

av en semantisk differensialskala med bipolare motsetninger (Gripsrud, Olsson og Silkoset
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2017, 143). Respondentene ble bedt om 4 ta stilling til felgende utsagn: “hvilke oppfatninger
har du om E-Wheels el-skuter?” og deretter plassere dette pa en skala mellom to
ekstremverdier for hver egenskap. Vi har brukt en 5-punktsskala med to ekstremverdier for
hver egenskap. Ekstremverdiene som ble brukt var darlig/bra, misliker/liker,
uhyggelig/hyggelig og ikke gunstig/gunstig og er hentet fra studien til Speed og Thompson
(2000 231).

3.7 Uavhengige variabler

Alle variablene som ble malt er hentet fra tidligere malinger og blitt malt pa tilsvarende
mate. De uavhengige variablene i denne undersgkelsen er som tidligere nevnt ekspertise,
troverdighet, attraktivitet og samsvar. Alle de uavhengige variablene ble mélt ved hjelp av en

5-punkts likert-skala. Samsvar ble malt ved hjelp av felgende fem utsagn:

“det er en logisk sammenheng mellom “influencer” og E-Wheels”

“influencer” og E-Wheels har lignende image”

“influencer” og E-Wheels passer godt sammen”

“influencer” og E-Wheels star for de samme tingene”

“det gir mening for meg at “influencer” og E-Wheels har et samarbeid” (Speed og Thompson

2000).

Maleskalaer for variablene ekspertise, troverdighet og attraktivitet ble hentet fra en studie
gjennomfort av Ohanian (1990) og ble malt basert pd 1 hvilken grad “influenceren” blir
forhundet med de folgende egenskapene. Ekspertise ble malt med dimensjonene ekspert,
erfaren, kunnskapsrik, kvalifisert og faglert, troverdighet ble malt med dimensjonene
troverdig, serigs, pélitelig, oppriktig og @rlig og attraktivitet ble mal med dimensjonene

attraktiv, classy, vakker, elegant og sexy.

Se vedlegg 1 for sperreundersokelsesskjema.

3.8 Validitet og reliabilitet

En bor alltid vurdere en underseokelse, enten man planlegger eller har gjennomfert den. Dette
for & undersoke undersgkelsens validitet (gyldighet) og reliabilitet (pélitelighet) (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2017, 61).
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3.8.1 Validitet

Validitet sier noe om hvor godt man maler det en har som hensikt & male. Det er mulig & male
med hey grad av neyaktighet og palitelighet og fa svart konsistente resultater fra gang til
gang, men samtidig maler noe annet enn det som var hensikten. Da er validiteten lav og vi har

det som kalles en systematisk feil (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 61).

Validitet kan oppleves som vanskelig a vurdere og det finnes flere ulike former for validitet.
Vi fokuserer pa gyldigheten og paliteligheten til de maleinstrumentene vi bruker, 1 dette
tilfelle er det spesielt knyttet til sparsmdlene 1 sparreskjemaet. De ulike formene for validitet
er henholdsvis innholdsvaliditet, begrepsvaliditet, overflatevaliditet og statistisk
konklusjonsvaliditet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 132). Innholdsvaliditet sier noe om 1
hvilken grad den metoden en benytter seg av, dekker hele det teoretiske begrepet sitt domene
eller ikke. For & oppné hey innholdsvaliditet vil det veere hensiktsmessig & gjennomfore sok
pa studier som har mélt samme begrep ved en tidligere anledning, slik at man her kan finne
hvilke spersmalselementer, heretter kalt items, som er blitt benyttet for & méle begrepet
tidligere (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 133). Begrepsvaliditet inneberer at en tester
sammenheng mellom det teoretiske begrepet og operasjonaliseringen av det. Ved
gjiennomforelse av vitenskapelig undersekelser blir derfor begrepsvaliditet serdeles viktig, da
hovedelementet 1 vitenskapelig undersokelser er & se pd sammenhenger mellom teoretiske
begreper. Overflatevaliditet handler om at en argumenterer for den malingen som er valgt 1
slik forstand at det er &penbart at dette er den riktige malemetoden, og at det méler det som
skal males pa en god mate (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 134-135). Til slutt ma en se pa
statistisk konklusjonsvaliditet, som forteller noe om grunnlaget en har for & trekke de
konklusjoner en gjor, basert pd de statistiske analysene som er blitt gjennomfort (Gripsrud,

Olsson og Silkoset 2017, 135).

3.8.2 Reliabilitet

Reliabilitet pa et overordnet niva handler om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er
palitelige. Det vil si at dersom en gjentar undersgkelsen med enten den samme metoden eller
med andre metoder, vil en da oppna samme resultatet eller ikke. Dette betyr at de tilfeldige
feilene som alltid vil oppstd, md vare minst mulige for at underseokelsen skal vare reliabel

(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 61).
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Validitet og reliabilitet redegjores nermere under “analyse og resultater”.

3.9 Utvalg

Felles for bade kvalitative og kvantitative metoder er vurderingen om hvem som faktisk skal
delta i underseokelsen. Hvordan man velger & ga frem i1 en kvantitativ undersekelse er viktig
fordi man 1 etterkant skal kjore statistiske analyser og trekke slutninger basert pa funnene, og
det handler derfor om & finne et utvalg som gir representativt bilde av en gitt populasjon
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 165; Jacobsen 2015, 289). Det er ingen klare fasitsvar pa
utvalgssterrelse, men det eneste som er helt sikkert er at utvalgsprosedyrer og utvalgssterrelse

er en svert viktig del av kvantitativ metode.

Nér vi skal foreta et utvalg ma vi vite hvem vi ensker & innhente informasjon fra, som er
egnet til & hjelpe oss & besvare den valgte problemstillingen. I henhold til problemstillingen
vil det vaere fordelaktig med et utvalg som kjenner til og folger de tre presenterte
influencerne, gjerne i den yngre malgruppen, men samtidig er vi er interessert i & fa

respondenter fra den eldre mélgruppe ogsa.

Det er vanlig a skille mellom to hovedtyper av utvalg, sannsynlighetsutvalg og ikke-
sannsynlighetsutvalg. Et sannsynlighetsutvalg kjennetegnes ved at det pa forhédnd er mulig &
bestemme hvilken sannsynlighet det er for at hvert enkelt element skal bli trukket ut og at
denne sannsynligheten er storre enn null. Alle andre typer av utvalg kalles for ikke-

sannsynlighetsutvalg (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 169).

Respondentene 1 denne undersgkelsen er tatt ut 1 fra et bekvemmelighetsutvalg. Det betegnes
som et ikke-sannsynlighetsutvalg, og er et type utvalg hvor valg av elementene forst og fremst
bestemmes av hva det er enkelt & f4 til. Dette kan vere intervjuer pa kjopesenter eller
flyplasser, eller sperreundersgkelser som deles pa Facebook eller andre medier (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2017, 173-174). Bekvemmelighetsutvalg ble valgt pa bakgrunn av
begrenset tid og ressurser. Dette betyr da at vi ikke kan anta at svarene vi mottar vil vaere
statistiske korrekte i forhold til virkeligheten (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 174). Det
betyr at vi med andre ord er garantert en skjevhet i sammensetningen av utvalget, i forhold til

hva som som er den faktiske sammensetningen i befolkningen som helhet.
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3.10 Etisk perspektiv

Det er mange hensyn som ma taes ved planlegging og gjennomfering av en undersgkelse.
Forskere som studerer andre mennesker, og deres handlinger, vil alltid st overfor etiske
sporsmal eller dilemmaer. I folge Krumsvik (2014, 164) menes det med forskningsetikk
“vurdering av forskning i relasjon til normer og verdier i samfunnet. Vurderingen omfatter
bdde hvilke problemstillinger det forskes pa, hvilke metoder som benyttes og pa hvilke mdter

resultatene av forskningen kan tenkes anvendt”.

Jacobsen (2015, 47-53) peker pa tre folgende hensyn forskeren ber ta, ved gjennomfering av

undersgkelse:

1. Informert samtykke (dette innebarer at deltakelse 1 underseokelsen skal vare frivillig,
og den som undersgkes skal pa forhdnd bli informert om eventuelle konsekvenser,
farer eller gevinst deltakelsen kan gi. Dette presiseres gjennom fire

hovedkomponenter: kompetanse, frivillighet, full informasjon og forstielse).
2. Respondentene har krav pa privatliv

3. Respondenten har krav pa & bli korrekt gjengitt (dette innebzaerer at en skal gjengi

resultater fullstendig, i korrekt sammenheng).

I forkant av gjennomferelsen av undersegkelsen, ble respondentene informert om deres
frivillighet til & delta pa undersekelsen, at de og deres svar vil fremkomme anonyme, ei heller
ma de oppgi sarskilt sensitiv informasjon. De har ogsa mulighet til & unnlate a svare pa
spoarsmal. Vi stiller spersméil knyttet til deres kjonn, alder og samlet inntekt for

husholdningen, her kunne de da altsa unnlate & svare dersom det var enskelig.
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4.0 Analyse og resultater

I denne delen av oppgaven vil vi g& gjennom og presentere de statistiske analysene og
resultatene de gir oss. Det er blitt gjennomfort en test pa reliabilitet pd samtlige av de tre
influencerne for det ble utfort individuelle faktor- og regresjonsanalyser pa de tre
influencerne. Resultatene av disse analysene blir presentert influencer per influencer
nedenfor. De statistiske analysene ble utfort 1 dataverktoyet SPSS (Statistical Package for the

Social Sciences).

4.1 Beskrivelse av utvalg

Det ble gjennomfort en deskriptiv analyse for & se pd utvalget blant respondentene.

Totalt 309 respondenter gjennomforte undersekelsen. Utvalget 1 denne studien bestar av
kvinner og menn, i alderen 14-67 ar, hvorav disse var 75,3% kvinner og 24,7% menn. Dette
utgjor et skjevt utvalg i forhold til populasjonen som helhet. Det er kun 194 av de 309
respondentene som har valgt & oppgi alder. Videre viser analysen at 22,2% av respondentene
er gift, 24,2% er samboer, 14,9% har kjareste, men bor ikke sammen og 36,1% av
respondentene har oppgitt at de er single. De resterende 2,6% har valgt & svare “annet”. 3,1%
av respondentene har oppgitt 10-arig grunnskole som heyeste fullforte utdannelse, 32,5% har
oppgitt videregiende skole, 39,2% har oppgitt 1-3 &r universitet og 22,7% har oppgitt 4 &r
eller mer pa universitet som hoayeste fullforte utdannelse. 2,6% har ikke ensket & oppgi

utdannelse. Nedenfor vises det til samlet inntekt i husholdning hos respondentene.

Samlet inntekt for husholdning Antall Prosent
Under 200 000 28 14,6%
200 000 — 299 999 15 7,8%
300 000 — 399 999 10 5,2%
400 000 — 499 999 16 8,3%
500 000 — 749 999 34 17,7%
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750 000 — 999 999

38

19,8%

1 000 000 —

51

26,6%

Tabell 1.0 Samlet inntekt for husholdning

4.2 Test av reliabilitet

Ved gjennomfering av en Cronbachs Alpha-test far man svar pad om undersgkelsen er reliabel

eller ikke. Cronbachs Alpha er et mél fra 0 til 1, og pavirkes gjerne av antall mal (spersmaél)

og korrelasjonene mellom disse. F4 mal (spersmadl) vil vanligvis gi lave verdier Cronbachs

Alpha (Ringdal 2013). Den sammenlagte verdien ber ligge over 0,7 dersom de skal regnes

som palitelige (Peterson 1994).

Cronbachs Alpha ligger pa henholdsvis 0,751, 0,804 og 0,758 sammenlagt for alle variabler

pa Funkygine, Vegard Harm og Caroline Berg Eriksen Dette forteller oss at variablene er

palitelige. Dette innebaerer ogsé at dersom regresjonsmodellene er gode, er ogsa disse

palitelige. I tabellene nedenfor vises gjennomsnittsverdi, standardavvik og Cronbachs Alpha

for hver enkelt av de uavhengige- og avhengig variablene knyttet til influencerene.

Faktorer Elementer* [Cronbach's alpha [Gjennomsnitts- |Std.
verdier verdier avvik
Samsvar 5 0,804 2,541 0,89
Troverdighet 10 0,643 3,815 0,93
Attraktivitet 5 0,657 3,588 0,83
Forbrukerrespons 11 0,650 2,91 0,75
(avhengig)
N=210

Cronbach’s alpha verdi: 0,751
Tabell 2.0 Reliabilitetstest Funkygine
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Faktorer Elementer* [Cronbach’s alpha |Gjennomsnitts- |Std.
verdier verdier avvik
Samsvar 5 0,818 2,78 0,95
Troverdighet 10 0,713 3,01 0,81
Attraktivitet 5 0,733 2,87 0,95
Forbrukerrespons 11 0,751 2,84 0,79
(avhengig)
N=176
Cronbach’s alpha verdi: 0,804
Tabell 3.0 Reliabilitetstest Vegard Harm
Faktorer Elementer* [Cronbach’s alpha [Gjennomsnitts- |Std.
verdier verdier avvik
Samsvar 5 0,789 2,22 0,86
Troverdighet 10 0,618 3,06 1,01
Attraktivitet 5 0,699 3,68 0,97
Forbrukerrespons 11 0,672 2,70 0,75
(avhengig)
N=170

Cronbach’s alpha verdi: 0,758
Tabell 4.0 Reliabilitetstest Caroline Berg Eriksen
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4.3 Faktoranalyse

Faktoranalyse er en statistisk metode som brukes til & analysere sammenhenger mellom
mange variabler, og forklarer disse ssmmenhengene ut i1 fra variablenes felles underliggende
faktorer eller komponenter (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 379). Vi utferer en
faktoranalyse for & avdekke disse faktorene (underliggende dimensjoner), samt at det er en

mate & beregne reliabiliteten til malene som er blitt benyttet i studien.

Ved gjennomferingen av faktoranalysen benyttet vi direct oblimin som rotasjonsmetode, da vi

antar at det er korrelasjon mellom faktorene.

Nar en leser av verdiene 1 SPSS ser en pé “pattern matrix”. Denne tabellen viser hvilke
faktorer de valgte variablene med tilherende items lader pé. Det er den hayeste
absoluttverdien vi er ute etter, og en “tommelfingerregel” er at verdien skal vaere hgyere enn
0,30 (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 388). For denne undersgkelsen er kravet satt
strengere og det er blitt bestemt at verdien skal vere hayere enn 0,40. Det settes ogsd krav til
at en variabel ma inneholde mer enn to items, som har tilfredsstilt tidligere nevnte krav,
dersom den skal kunne beholdes. Dersom faktoren lader dobbelt betyr det at variabelen
korrelerer med to dimensjoner. Vanligvis skal da denne faktoren blir ekskludert fra den videre
analyseprosessen, men da det for denne undersekelsen er enskelig 4 benytte samme malinger
for de tre ulike casene, er vi blitt nedt til a avvike fra dette. Dette kommenteres i resultatene

nedenfor.

Nedenfor vil det bli redegjort for tolkningen av faktoranalysen til de tre influencerne.

4.3.1 Funkygine

Avhengige variabler
De avhengige variablene “interesse for produkt”, “holdning til produkt” og “kjepsintensjon”,

passerte alle faktoranalysen.

Uavhengige variabler

Samsvar: alle items passerte faktoranalysen uten problemer.
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Attraktivitet: samtlige items, bortsett fra “attraktiv’’ og “vakker”, passerte faktoranalysen.
“Attraktiv” og “vakker” (markert i redt i1 tabellen nedenfor) ladet begge dobbelt. Disse blir
likevel tatt med videre i analyseprosessen, da det ikke oppsto dobbelt ladning 1 faktoranalysen

gjennomfort hos Vegard Harm eller Caroline Berg Eriksen.

Troverdighet: samtlige items som skulle male troverdighet, passert faktoranalysen. Itemene
som skulle male variabelen “ekspertise” ladet alle pa samme faktor som “troverdighet”. Det
betyr at “ekspertise” og “troverdighet” lader pa samme begrep. Det lages derfor en ny
variabel, “troverdighet”, bestdende av de ti itemene for bade “ekspertise” og “troverdighet”
(ekspert, erfaren, kunnskapsrik, kvalifisert, fagleert, troverdig, serios, palitelig, oppriktig og
erlig).

I tabellen under (tabell 5.0) vises faktorladningene som har den hoyeste absoluttverdien fra

faktoranalysen utfert pa Funkygine.
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Item Uavhengige variabler Avhengige
variabler

aSams | aTrove | aEkspe | «Attra | «interes | aHoldni | «Kj@psin
var» rdighe | rtise» | ktivitet | se» ng» tensjon
te » »

Samsvar 1 842

Samsvar 2 924

Samsvar 3 891

Samsvar 4 819

Samsvar 5 833

Troverdig 754

Palitelig 689

Oppriktig 736

Zrlig .699

Serigs 793

Ekspert 913

Erfaren .899

Kunnskapsrik 915

Kvalifisert 925

Faglaert 763

Attraktiv 514

Classy 813

Vakker 441

Elegant .788

Sexy 674

Interesse 1 883

Interesse 2 867

Interesse 3 921

Darlig/bra 886

Misliker/liker 905

Uhyggelig/hygge .880
g

Ikke 867
| gunstig/gunstig

Kjgpsintensjon 1 845

Kjgpsintensjon 2 844

Kjgpsintensjon 3 .669

Kjgpsintensjon 4 834

Principal Component Analysis med direct oblimin rotasjon
* «pattern matrix» med «eigen»-verdi over 1 og korrelasjonsfaktor over 0,4.

Tabell 5.0 Faktorlgsninger for variablene i studien (Funkygine)



4.3.2 Vegard Harm

Avhengige variabler

De avhengige variablene “holdning til produkt” og “kjepsintensjon” passerte begge
faktoranalysen. Derimot sé ladet alle itemene som ble brukt for méle “interesse” dobbelt og
pa samme faktor som “attraktivitet”. Den blir likevel tatt med videre, da det ikke oppsto
dobbelt ladning i1 de to andre faktoranalysene gjennomfoert pd Funkygine og Caroline Berg

Eriksen.

Uavhengige variabler

Samtlige variabler “samsvar”, “attraktivitet”, “troverdighet” og “ekspertise” passert alle
faktoranalysene uten a vere ladet pa samme faktor eller doble ladninger. Det blir likevel
bestemt at “troverdighet” og “ekspertise” blir slatt sammen, i likhet med Funkygine og

Caroline Berg Eriksen, slik at malingene blir like.

I tabellen under (tabell 6.0) vises faktorladningene som har den hoyeste absoluttverdien fra

faktoranalysen utfort pd Vegard Harm.
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Item

Uavhengige variabler

Avhengige

variabler

aTrove
rdighe
tn

aEkspe
rtise»

aAttra

ktivitet
»

alnter
essen

aHoldni
ng»

aKj@psin
tensjon
»

Samsvar 1

Samsvar 2

Samsvar 3

Samsvar 4

Samsvar 5

Troverdig

842

Palitelig

.888

Oppriktig

.897

Zrlig

Serigs

562

Ekspert

797

Erfaren

738

Kunnskapsrik

801

Kvalifisert

749

Faglaert

845

Attraktiv

586

Classy

512

Vakker

673

Elegant

651

Sexy

.648

Interesse 1

463

Interesse 2

449

Interesse 3

A77

Darlig/bra

875

Misliker/liker

943

Uhyggelig/hyggeli
| &

Ikke
| gunstig/gunstig

.880

Kjgpsintensjon 1

794

Kjgpsintensjon 2

843

Kjgpsintensjon 3

756

Kjgpsintensjon 4

.868

Principal Component Analysis med direct oblimin rotasjon

* «pattern matrix» med «eigen»-verdi over 1 og korrelasjonsfaktor over 0,4.

Tabell 6.0 Faktorlesninger for variablene i studien (Vegard Harm)
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4.3.3 Caroline Berg Eriksen

Avhengige variabler
Alle de avhengige variablene “interesse for produkt”, “holdning til produkt” og

“kjepsintensjon” passerte faktoranalysen uten doble ladninger.

Uavhengige variabler
Samsvar og attraktivitet passerte begge faktoranalysen uten problemer. Det samme gjorde
ogsa “troverdighet”. I likhet med Funkygine lader “ekspertise” pa samme faktor som

“troverdighet”, og disse slas derfor ogsa her sammen til en variabel “troverdighet”.

I tabellen under (tabell 7.0) vises faktorladningene som har den hgyeste absoluttverdien fra

faktoranalysen utfert pa Caroline Berg Eriksen.
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Item

Uavhengige variabler

Avhengige variabler

aSams
var»

aTrove
rdighe
tn

aEkspe
rtise»

aAttra

ktivitet
»

alnteres
sen

aHoldning
»

aKj@psint
ensjon»

Samsvar 1

Samsvar 2

936

Samsvar 3

982

Samsvar 4

941

Samsvar 5

920

Troverdig

793

Palitelig

787

Oppriktig

.696

/rlig

746

Serigs

671

Ekspert

848

Erfaren

765

Kunnskapsrik

781

Kvalifisert

831

Faglaert

894

Attraktiv

.895

Classy

Vakker

Elegant

807

Sexy

842

Interesse 1

.649

Interesse 2

661

Interesse 3

633

Darlig/bra

.895

Misliker/liker

Uhyggelig/hygge
lig

.882

Ikke
| gunstig/gunstig

879

Kjgpsintensjon 1

896

Kjgpsintensjon 2

798

Kjgpsintensjon 3

723

Kjgpsintensjon 4

853

Principal Component Analysis med direct oblimin rotasjon

* «pattern matrix» med «eigen»-verdi over 1 og korrelasjonsfaktor over 0,4.

Tabell 7.0 Faktorlesninger for variablene i studien (Caroline Berg Eriksen)
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4.3.4 Utvikling av nye variabler

Vi benytter faktoranalyse for & kunne utvikle variabler som bestar av flere items og for a i en
sd hay palitelighet som mulig. Det er blitt besluttet & sl& sammen de tre avhengige variablene
til en ny, avhengig variabel “forbrukerrespons” for a teste hvordan dette slar ut i
regresjonsanalysen. “Ekspertise” og “troverdighet” slas sammen til “troverdighet” pa alle tre
influencere, selv om det kun var pé to av de tre at variablene ladet pa samme faktor.
Bakgrunnen for dette er at det i denne oppgaven studeres tre caser, og malet er & sammenligne

disse tre. Det er derfor enskelig & bruke samme méilinger pa samtlige influencere.

Den nye avhengige variabelen “forbrukerrespons” og de uavhengige variablene “samsvar”,

“troverdighet” og “attraktivitet” blir da tatt med for videre analyse.

4.4 Multippel regresjonsanalyse

Regresjonsanalysen kan benyttes dersom en skal studere/evaluere om det er ssmmenheng
mellom en eller flere uavhengige (x) og en avhengig variabel (y), og da serlig nar man skal se
pa hvordan endringer 1 x pavirker forklarer endringer 1 y (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017,
296). Likevel er det viktig & huske pa at en aldri kan bevise arsakssammenhenger ved bruk av
regresjonsanalyser, kun teste om det er signifikante forskjeller fra null (Gripsrud, Olsson og

Silkoset 2017, 297).

Underseokelsen bestar av flere uavhengige variabler og benytter oss derfor av multippel

regresjonsanalyse (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 307).

Nar en skal lese av resultatene i regresjonsanalysen ser en pa verdiene for adjusted r square
samt verdien pd beta og signifikans. Her ser vi da etter signifikante sammenhenger og i
hvilken grad endringer i de uavhengige variablene péavirker de avhengige variablene. For at
noe skal kunne sies a vere signifikant, md verdien vare lik eller under ,05. Adjusted r-square
viser oss hvor mange prosent av variansen i de avhengige variablene som blir forklart av de
uavhengige variablene. Beta-verdien forteller en hvorvidt de uavhengige variablene péavirker
de avhengige variablene. Desto hoyere beta-verdien er, desto sterre effekt har den uavhengige

variabelen pa den avhengige variabelen.
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Det ble utfort totalt tre regresjonsanalyser, en per influencer. Dette fordi det var enskelig &
teste de uavhengige variablene opp mot den nye avhengige variabelen “forbrukerrespons”
bestdende av “interesse for produkt”, “holdning til produkt” og “kjepsintensjon”. Vi vil na

presentere funnene nedenfor.

4.4.1 Funkygine

Regresjonsmodellen er signifikant med stor forklaringskraft (R2=0,406). “Samsvar”,
“attraktivitet” og “troverdighet” er alle signifikante. “Samsvar” har den sterkeste
pavirkningskraften med en betaverdi pa 0,328, fulgt av “troverdighet” og “attraktivitet” med
henholdsvis 0,302 og 0,217. Dette betyr at variasjonen i “forbrukerrespons” pa el-

29 <

sparkesykkelen forklares med hele 40,6% av “samsvar”, “troverdighet” og “attraktivitet”.

Avhengige variabler/ Forbrukerrespons
uavhengige variabler
Beta verdi Sig. niva*

Samsvar 0,328 0,000
Troverdighet 0,302 0,000
Attraktivitet 0,217 0,004

R2=0,406

F=48,61

p=20,00

*p<0.05
Tabell 8.0 Egenskaper mot forbrukerrespons (Funkygine)

4.4.2 Vegard Harm

Regresjonsmodellen er signifikant med en forklaringskraft (R2=0,394). “Samsvar” og
“attraktivitet” er begge signifikante. “Troverdighet” har ikke signifikant forklaringskraft.
“Attraktivitet” har den sterkeste pavirkningskraften med en betaverdi pa 0,327, etterfulgt av

“samsvar” med en verdi pa 0,314. Dette inneberer at “troverdighet” ikke har noe a si for
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forbrukerresponsen, men at variasjonen i1 forbrukerresponsen for el-sparkesykkelen forklares

med 39,4% av “samsvar” og “attraktivitet”.

Avhengige variabler/ Forbrukerrespons
uavhengige variabler
Beta verdi Sig. niva*

Samsvar 0,314 0,000
Troverdighet 0,140 0,127
Attraktivitet 0,327 0,00

R2=10,394

F=138,97

p=0,00

*p<0.05

Tabell 9.0 Egenskaper mot forbrukerrespons (Vegard Harm)

4.4.3 Caroline Berg Eriksen

Regresjonsmodellen er signifikant med stor forklaringskraft (R2=0,416). “Samsvar”,
“troverdighet” og “attraktivitet” er alle signifikante. “Samsvar” har den sterkeste

pavirkningskraften med en betaverdi pa 0,388 fulgt av “troverdighet” og “attraktivitet” med

verdier pa henholdsvis 0,239 og 0,230. Dette betyr at variasjonen i “forbrukerrespons” pa el-

sparkesykkelen forklares med hele 41,6% av “samsvar”, “troverdighet” og “attraktivitet”.

29 <

Avhengige variabler/ Forbrukerrespons
uavhengige variabler

Beta verdi Sig. niva*
Samsvar 0,388 0,000
Troverdighet 0,239 0,006
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Attraktivitet 0,230 0,005

R2=0,416
F=41,166
p = 0,00

p<0.05
Tabell 10.0 Egenskaper mot forbrukerrespons (Caroline Berg Eriksen)

5.0 Diskusjon og kritikk av egen forskning

Det vil na diskuteres resultatene som analysen har gitt samt gis det kritikk av egen forskning.

5.1 Diskusjon

I denne studien er det blitt undersokt effekten av troverdighet, attraktivitet og samsvar pa
forbrukerrespons. Ekspertise ble forst presentert som en egen uavhengig variabel, men ble
stroket 1 faktoranalysen og lagt inn under “troverdighet” da den ladet pd samme faktor.
Troverdighet og ekspertise er begge begreper som tradisjonelt har vart knyttet til
“kildekredibilitet” (Homer og Kahle 1990). Ohanian (1991) definerer “kredibilitet” som en
funksjon av troverdighet, ekspertise og attraktivitet. Det kan sies & vaere en logisk forklaring

pa sammensldingen, da er person med mye ekspertise, trolig ogsa vil oppleves som troverdig.

I resultatene kommer det frem at “troverdighet” har en positiv pavirkningskraft pa
“forbrukerrespons” hos bdde Funkygine og Caroline Berg Eriksen, noe som ogsa var
antakelsen pé forhdnd. Dette stemmer med teorien som er blitt presentert. I folge Ohanian
(1990, 41) har troverdighet en svart stor innvirkning pé aksept av, og tillit til det som blir
sagt. Derimot hadde ikke “troverdighet” en signifikant pavirkningskraft pa
“forbrukerrespons” hos Vegard Harm. Grunnen til dette er trolig det at han kan oppfattes som
en userigs person med fokus pa humor og det 4 “lage goy” fremfor 4 fremsta som en serigs

aktor med hoy kunnskap innen feltet han holder til i.

Videre viste “attraktivitet” seg a ha en positiv pavirkningskraft pa “forbrukerrespons” hos

samtlige av de tre influencerne. Dette samsvarer med den tidligere presenterte teorien hvor
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blant annet Erdogan (1999) skriver at fysisk attraktivitet hos en endorser er med pa a oke

aksepten av et budskap.

Den siste variabelen er “samsvar” og ogsa her fantes det en signifikant forklaringskraft pa
forbrukerrespons hos samtlige av de tre influencerne. Match-up-hypotesen viser at
produktrelatert budskap fra en endorser burde vere kongruent for a etablere et effektivt
annonseringsresultat (Kamins og Gupta 1994). Flere studier gjennomfort pad endorsement og
dets effektivitet papeker at kongruens er et svart viktig suksesskriterie (Lim m.fl. 2017;
Kamins og Gupta 1994). Dette forteller oss at vi tilsynelatende har mélt det som var til
hensikt & méle pa en god mate samt gitt oss resultater som det gis stotte for 1 flere ulike

studier.

For & demonstrere tilsvarende resultater pa tvers, er det blitt gjennomfort tre ulike
regresjonsanalyser pa hver av de tre avhengige variablene (interesse, holdning og

kjopsintensjon) pa de tre influencerne. Her ble det oppdaget noen ulikheter i resultatene.

“Troverdighet” viste seg & ikke ha en signifikant forklaringskraft hos Caroline Berg Eriksen
pa verken “holdning” eller “kjopsintensjon”. Det samme kunne en se hos Vegard Harm, hvor

“troverdighet” ikke var signifikant pa verken “interesse” eller “holdning”.

Det ble ogsa oppdaget ulikheter pd den uavhengige variabelen “attraktivitet”. Her viser
resultatene at det ikke var signifikant pavirkningskraft hos Funkygine pa verken “interesse”
eller “kjopsintensjon”, samt “interesse” hos Caroline Berg Eriksen og heller ikke
“kjepsintensjon” hos Vegard Harm. Dette stottes i flere studier. Till og Busler (1998); Lim
m.fl. (2017); Ohanian (1991) skriver alle at attraktivitet ikke har noen innvirkning pa
kjopsintensjon, men Lim m.fl. (2017) peker likevel pa at attraktivitet er viktig for & stimulere
respondentens positive holdning, noe vi ogsa ser her, da “attraktivitet” viser seg & ha en
positiv forklaringskraft pa “holdning”. Till og Busler (1998) viser til at attraktivitet ikke er en
sterk dimensjon for & generere kjopsadferd som skyldes en vesentlig svak logisk sammenheng
mellom en attraktiv endorser og kjepsintensjon, noe som ogsa kan vare tilfelle i denne

undersakelsen.

“Samsvar” viste seg a ikke ha noen signifikant forklaringskraft pa “holdning” hos verken

Caroline Berg Eriksen eller Vegard Harm.
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I tabellene nedenfor ses en oversikt over hvilke egenskaper som viste seg & ha en signifikant

positiv pavirkningskraft samt de som ikke var signifikante 1 de ulike regresjonsanalysene.

Avhengige / Forbrukerrespons
uavhengige
) Funkygine Vegard Caroline Berg
variabler
Harm Eriksen
Troverdighet + 1.s. +
Attraktivitet + + +
Samsvar + + +
*1.s.= ikke signifikant
Tabell 11.0 Egenskaper som pévirker “forbrukerrespons”
Avhengige / Interesse Holdning til Kjepsintensjon
uavhengige for produkt
produkt
variabler
Funk | Vegard | Caroline | Funky | Vegard | Caroline | Funky | Vegard | Caroline
ygine | Harm Berg gine Harm Berg gine Harm Berg
Eriksen Eriksen Eriksen
Samsvar + + + + 1.8 1.s + + +
Troverdighet + 1.s + + 1.s 1.s + + 1.8
Attraktivitet 1.s + 1.s + + + 1.s 1.8 +

*1.s.= ikke signifikant

Tabell 12.0 Egenskaper som pavirker “interesse”, “holdning” og “kjepsintensjon”
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5.2 Kritikk av egen forskning

Det har underveis og i etterkant av arbeidet med denne oppgaven blitt avdekket omrader med
forbedringspotensial samt blitt tatt valg som burde ha blitt gjort annerledes for a styrke
oppgaven ytterligere. En utfordring ved kvantitativ analyse er operasjonaliseringen og
malingen av variablene. Det er viktig & utvikle gode items som fanger opp begrepene som
studeres pd en presis og ngyaktig méte for a sikre hoy grad av reliabilitet (Dahlum 2018). I
undersokelsen ble alle variabler malt basert pd hvordan de har blitt malt i tidligere studier og
reliabilitetstesten forteller at de er palitelige. Resultatene vi na sitter igjen med stemmer 1 stor
grad overens med disse. Dette er valide elementer 1 henhold til bade teori og den
gjiennomforte faktoranalysen. Det ble utviklet en ny avhengig variabel “forbrukerrespons”
selv om “interesse”, “holdning” og “kjepsintensjon” 1 utgangspunktet mélte det de hadde som
hensikt 4 méle. Sammenligningen av de to ulike regresjonsanalysene (den med en avhengige
versus den hvor alle de avhengige variablene er med) viser at resultatene er ulike, og at vi

derfor ikke kan veare sikre pé at det som er malt, faktisk er reliabelt.

Stabilitet 1 maleinstrument, 1 settingen og behandlingen av dataene er avgjerende for & sikre at

undersokelsen er reliabel og styrke statistisk konklusjonsvaliditet (Dahlum 2018).

Det er flere svakheter 4 finne ved sperreundersgkelsen som ble utformet. Sperreundersokelsen
ble distribuert via private Facebook-profiler og respondentene ble rekruttert deretter. Pa
bakgrunn av dette kan det vaere at respondentene 1 stor grad har likhetstrekk med forskeren
selv. For & fa best mulige malinger ville det optimale 1 dette tilfellet veere & dele opp
undersokelsen 1 tre ulike case, med sporsmél tilknyttet en enkelt influencer 1 hver av de tre
undersokelsene. Det vil si at det ville blitt distribuert tre ulike sperreundersekelser til tre ulike
grupper med henholdsvis like demografiske data. Dette var dessverre ikke gjennomferbart

med tanke pa tid.

Det er ogsa oppdaget at ikke alle respondentene har besvart alle spersmélene noe som
selvsagt er en svakhet. Her kan noen da ha svart pd spersmél om en influencer, men hoppet
over en annen. Dette burde ha vert forhindret ved a bruke en funksjon i Qualtrics som hindrer
respondentene 1 & gé videre for de har besvart samtlige spersmal. Fordelingen kvinner og

menn er skjev og derfor ikke representativt i forhold til populasjonen som helhet. Det ber
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ogsd pekes pa aldersgruppen til respondentene. Den storste andelen var 18-30 ar, noe som
trolig ogsé gjenspeiler brukergruppen til Instagram. Resterende var mellom 30-67 ér. Det &
undersegke en mer spisset malgruppe ville trolig gitt andre resultater, da en sterre andel av den
yngre generasjonen kjenner til influencere og er kjent med fenomenet influencer marketing.
Et antall som noen ganger synes a bli brukt i et bekvemmelighetsutvalg er omkring 200
enheter (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2017, 181). Likevel ville det vert enskelig & gke antall
respondenter. Dette for & gke potensialet for & kunne generalisere resultatene samt i enda
flere statistisk signifikante resultater (Dahlum 2018). Sperreundersgkelsen var publisert i
cirka en uke, og med mer tid tilgjengelig ville det ogsa blitt mulig & se pé forskjellene mellom

de som benyttet seg av Instagram og kjente til de ulike influencerne.

6.0 Oppsummering og konklusjon

Vi vil nd oppsummere oppgaven og trekke frem relevante funn for vi avslutningsvis kommer

med en konklusjon samt forslag til videre forskning.

6.1 Oppsummering

Innledningsvis startet oppgaven med en redegjorelse av relevant teori. Her ble det ogsa
redegjort for de avhengige variablene: interesse, holdning og kjepsintensjon og de uavhengige
variablene: ekspertise, troverdighet, attraktivitet og samsvar. Teorikapittelet avsluttes med en
konseptuell-modell. Videre i design og metode-kapittelet gis det forst en presentasjon av de
tre influencerne, for valg av forskningsdesign samt metode blir beskrevet. Det redegjores ogsé
for valgt datainnsamlingsmetode og utarbeidelse av denne. Videre blir det redegjort for
validitet og reliabilitet for det avslutningsvis blir forklart kort om utvalg og det etiske
perspektiv tilknyttet oppgaven. Deretter vises det til reliabilitetstesten for resultatene fra
faktor- og regresjonsanalysen blir presentert og kommentert. Videre i kapittelet “diskusjon og
kritikk av egen forskning” blir resultatene diskutert og sammenlignes for det blir gitt kritikk

pa egen forskning. Oppgaven avsluttes med en konklusjon samt forslag til videre forskning.
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6.2 Konklusjon

Denne bacheloroppgaven har hatt som hensikt & besvare problemstillingen

“har en influencers egenskaper og samsvar mellom produkt og influencer pavirkningskraft
pa forbrukerrespons?”. Ved gjennomfering av en sperreundersokelse og analyse av
innhentede data, har det kommet tydelig frem at flere av de gitt egenskapene har en
signifikant forklaringskraft pa forbrukeren sin respons. Funnene viser oss at responsen er
sterkere nar forbrukerne oppfatter troverdighet, attraktivitet ved influenceren og at det er en

passende passform “samsvar” mellom influencer og produktet de skal uttale seg om.

Resultatene varierer noe fra influencer til influencer. I regresjonsanalysen for Funkygine var
alle egenskapene, «samsvary, «attraktivitety og «troverdighet», sterke forklaringsvariabler pa
forbrukerresponsen. Hele 40,6% kan sies & forklare forbrukerens respons pa det presenterte
produktet E-Wheels el-sparkesykkel. «Samsvar» og «attraktivitet» var signifikante
forklaringsvariabler ved Vegard Harm. «Troverdighet» viste seg a ikke vaere signifikant og
da med ingen forklaringskraft pa forbrukerrespons. 39,4% av variasjonen i forbrukerrespons
ble dermed forklart ved hjelp av «samsvar» og «attraktivitety. Betaverdiene var noe lavere
enn ved Funkygine, noe som indikerer pa at forklaringskraften ikke er like sterk. «Samsvary,
«attraktivitety og «troverdighet» var ved Caroline Berg Eriksen ogsa alle signifikante.

Variasjonen 1 «forbrukerrespons» ble forklart med hele 41,6% av disse egenskapene.

Som en ser av resultatene viser det seg at alle egenskapene virker & ha en positiv innvirkning
pa forbrukeren sin respons til det gitte produktet (med unntak av «troverdighet» pé en av tre
influencere). En ser ogsé av resultatene at hvilke egenskaper som hadde heyeste grad av
innvirkning pé “forbrukerrespons” varierer fra influencer til influencer. Bytte av produkt
hadde ogsa trolig hatt en pavirkning pa dette, da det trolig er slik at ulike produkter/tjenester

krever ulike egenskaper og grad av samsvar.
Da alle egenskaper er hentet fra forskning gjort pa “endorser” kan en ogsa konkludere med at

egenskapene som var viktig for en endorser 4 ha i stor grad kan overfores til og vaere gyldige

for en influencer i1 et merkesamarbeid.
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Vére funn viser at responsen er sterkere nar forbrukerne oppfatter troverdighet, attraktivitet
ved influenceren og at det er en passende passform “samsvar” mellom influencer og produktet

de skal uttale seg om.

6.3 Videre forskning

Influencer marketing er som nevnt innledningsvis et tidsaktuelt og har utviklet seg til & bli et
sveert ettertraktet fenomen. Med bakgrunn 1 at flere bedrifter 1 ulike bransjer allerede benytter
seg av det kan det vare aktuelt & skape mer innsikt omkring hva slags egenskaper en gitt

influencer “burde” inneha for & optimalt nér en skal fronte produkt, tjenester eller lignende.

En 1dé til videre forskning ville vaere & gjennomfore en studie med en kombinasjon av
kvantitativ og kvalitativ metode. Trolig er det flere egenskaper som har stor pavirkningskraft
pa forbrukeren sin holdning, interesse og kjepsintensjon enn de fire som er blitt presentert 1
denne studien. Fremtidige studier ber utvides til et bredere spekter av forbrukere og potensielt

andre generasjoner for & oppna et sett med mer troverdige funn.

I tillegg er det 1 denne studien benyttet et sperreskjema basert pa produktet E-Wheels
sparkesykkel og det kan vere et forslag & basere disse pa tidligere innkjepsopplevelser av
andre produkter knyttet til en mer spisset malgruppe avhengig av hvilken malgruppe en

annons@r/bedrift ensker a na ut til.

Fremtidig forskning kan vurdere & administrere en fiktiv merkevare eller influencer for a
eliminere potensielle forstyrrelser som kan pavirke respondentenes svar. Samtidig vil det
kunne bli benyttet influencere med distinkte forskjeller som henvender seg til ulike
malgrupper og undersgke om det er typiske forskjeller/likheter blant mulige egenskapene som

pa et vis kan regne som pavirkningsvariabler pa en avhengig variabel.
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Vedlegg I Sperreundersokelsesskjema

Undersokelse var 2019

Q1 Kjere respondent,
I forbindelse med véar bacheloroppgave, vil vi be deg om a besvare en sperreundersokelse.

Enkelte sparsmdil kan oppleves like, vi ber deg derfor om 4 lese sparsmilene noye, og besvare
deretter. Du og dine svar vil fremkomme anonyme.

Vi takker for tiden du avser til vir sperreundersekelse!

Q2 Bruker du Instagram?
Ja(1)

Nei (2)

Q3 Hvor ofte benytter du Instagram?
Daglig (1)
Et par ganger i uken (2)
En gangiuken (3)
Sjeldnere (4)

Bruker ikke Instagram (5)
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Q4 Huvis ja, hva bruker du Instagram til? (Her er det mulig 4 velge flere alternativer). Kryss av

for det som passer deg best

Folge venner og bekjente (1)

Se gjennom bilder relatert til mine interesser (2)

Folge livet til kjente personer (3)

Bli inspirert (4)

Bruker ikke Instagram (5)

Q37 Nettbutikken E-Wheels skal gjennomfore en kampanje for 4 fronte deres el-
sparkesykkel, E-Wheels L1 el-skuter, lagd for deg som ensker 4 komme deg effektivt frem pa

en miligvennlige mite, samtidig som du fir litt mosjon, og de ensker derfor 4 finne en person
som egner seg til & fronte dette produktet.

ANBEFALT
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Q6
Jorgine Massa Vasstrand, kjent som Funkygine, er en av Norges storste influencere. Hun er
kjent for sin lidenskap for trening som hun deler med folgerne sine pé sosiale medier. Hun
deltar ogsd i programmet "Bloggerne" samt at hun har en egen serie pA VGTV] Vegard x

Funkygine.

Q34 Kjenner du til Funkygine?
Ja(1l)

Nei (2)

Q35 Felger du Funkygine pd Instagram?
Ja(1l)

Nei (2)
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1
Q7 Hvor enig/uenig er du i felgende utsagn
(Speed og Thompson 2000).

Verken cller

Helt uenig (1) Uenig (2) 3) Enig (4) Helt enig (5)

Det eren
logisk
sammenheng
mellom
Funkygine og
E-Wheels (1)

Funkygine og
E-Wheels har
lignende
image (2)

Funkygine og
E-Wheels
passer godt
sammen (3)

Funkygine og

E-Wheels star

for de samme
tingene (4)

Det gir mening
for meg at
Funkygine og
E-Wheels har
ct samarbeid
5)

Q8 I hvilken grad forbinder du Funkygine med folgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad @ Verken eller @ I d(5)
‘ . stor gra
(1) 3)
Troverdig (1)
Palitelig (2)
Oppriktig (3)
Arlig (4)

Serigs (5)



QO I hvilken grad forbinder du Funkygine med folgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad ) Verken eller
(1 ' 3)
Attraktiv (1)
Classy (2)
Vakker (3)
Elegant (4)
Sexy (5)

-4

I stor grad (5)
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Q10 I hvilken grad forbinder du Funkygine med folgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad © Verken eller @ T stor grad (5)
(1) (3)
Ekspert (en
person som har
mye
fagkunnskap
innenfor et

bestemt

omrade) (1)

Erfaren (2)

Kunnskapsrik
3)

Kwvalifisert (4)

Fagleert (5)
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Q45 Hvor uenig/enig er du 1 felgende utsagn?
(Speed og Thompson 2000).

Helt uenig (1) Uenig (2)

Dette
samarbeidet vil
mest
sannsynlig fa
meg til & huske
produktet ved
en senere

anledning (1)

Dette
samarbeidet
sannsynliggjor
at jeg legger
merke til
reklame for

produktet (2)

Dette
samarbeidet
sannsynliggjor
at jeg husker
reklame for

produktet (3)

Verken eller

3)

Enig (4)

Helt enig (5)
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Q46 Hvilke oppfatninger har du om E-Wheels el-skuter? Kryss av nedenfor for det som
passer din oppfatning best
(Speed og Thompson 2000).

1(1) 2(2) 303 4 (4) 5(5)

Darlig Bra
Misliker Liker
Uhyggelig Hyggelig
Ikke gunstig Gunstig
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Q48 Hvor uenig/enig er du 1 felgende utsagn?

(Biscaia, Correia, Rosado, Ross og Maroco 2013).
Verken eller
Enig (4) Helt enig (5)

Helt uenig (1) Uenig (2)
elt uenig enig )

Jeg ville kjopt
el-skuter fra E-

Wheels (1)

Neste gang jeg
trenger en el-
skuter vil jeg

vurdere &
kjope fra E-
Wheels (2)

E-Wheels sitt
samarbeid med
Funkygine
gjor det mer
sannsynlig at
jeg vil kjope
el-skuter fra

dette merket

3)

Det er storre
sannsynlighet
for at jeg vil
kjope el-skuter
fra E-Wheels
enn andre

merker (4)



Q39 Nettbutikken E-Wheels skal gjennomfore en kampanje for 4 fronte deres el-
sparkesykkel, E-Wheels L1 el-skuter, lagd for deg som ensker 4 komme deg effektivt frem pd
en miljavennlige mite samtidig som du far litt mosjon, og de ensker derfor 4 finne en person
som egner seg til & fronte dette produktet.

-

ANBEFALT

Q32 Vegard Harm er en norsk influenser, som forst og fremst ble kjent gjennom video-
delingstjenesten VINE hvor han delte morsomme videoer. I dag figurerer han i to serier pa

VGTV, Harm & Hegseth og Vegard x Funkygine.

Q11 Kjenner du til Vegard Harm?

Ja (1)

Nei (2)
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Q12 Folger du Vegard Harm pa Instagram?

Ja (1)

Nei (2)
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Q13 Hvor enig/uenig er du 1 felgende pdstander?

(Speed og Thompson 2000).

Det er en
logisk
sammenheng
mellom
Vegard Harm
og E-Wheels

(1)

Vegard Harm
og E-Wheels
har lignende

image (2)

Vegard Harm
og E-Wheels
passer godt

sammen (3)

Vegard Harm
og E-Wheels
star for de

samme tingene

4)

Det gir mening
for meg at
Vegard Harm
og E-Wheels
har et

samarbeid (5)

Helt uenig (1)

Uenig (2)

Verken eller

3)

Enig (4)

Helt enig (5)
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Q14 I hvilken grad forbinder du Vegard Harm med felgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad (1) .(2) Verken eller (3) .(4) I stor grad (5)

Troverdig (1)

Palitelig (2)

Oppriktig (3)

Arlig (4)

Serigs (5)

Q15 I hvilken grad forbinder du Vegard Harm med felgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad ) Verken eller @) I d (5)
‘ . stor gra
M ®)

Attraktiv (1)

Classy (2)

Vakker (3)

Elegant (4)

Sexy (5)
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Q16 I hvilken grad forbinder du Vegard Harm med felgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad © Verken eller @ T stor grad (5)
(1) (3)
Ekspert (en
person som har
mye
fagkunnskap
innenfor et

bestemt

omrade) (1)

Erfaren (2)

Kunnskapsrik
3)

Kwvalifisert (4)

Fagleert (5)

70



Q42 Hvor uenig/enig er du 1 felgende utsagn? (Speed og Thompson 2000).

Verken eller
Helt uenig (1) Uenig (2) 3

Enig (4) Helt enig (5)
Dette
samarbeidet
vil mest
sannsynlig fa
meg til &
huske
produktet ved
en senere

anledning (1)

Dette
samarbeidet
vil mest
sannsynlig
gjore at jeg
legger merke
til reklame for

produktet (2)

Dette
samarbeidet
vil gjere det
sannsynlig at

jeg husker
reklame for

produktet (3)



Q43 Hyvilke oppfatninger har du om E-Wheels el-skuter? Kryss av nedenfor for det som
passer din oppfatning.

(Speed og Thompson 2000).

1(1) 2(2) 303 4 (4) 5(5)

Darlig Bra
Misliker Liker
Uhyggelig Hyggelig
Ikke gunstig Gunstig
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Q44 Hvor uenig/enig er du 1 felgende utsagn?

(Biscaia et. al 2013).

Helt uenig (1) Uenig (2)

Jeg ville kjopt
el-skuter fra E-

Wheels (1)

Neste gang jeg
trenger el-
skuter vil jeg
vurdere &
kjope fra E-
Wheels (2)

E-Wheels sitt
samarbeid med
Vegard Harm
gjor det
sannsynlig at
jeg vil kjope
el-skuter fra

dette merket

3)

Det er storre
sannsynlighet
for at jeg vil
kjope el-skuter
fra E-Wheels
enn andre

merker (4)

Verken eller

3)

Enig (4)

Helt enig (5)
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Q40 Nettbutikken E-Wheels skal gjennomfere en kampanje for & fronte deres el-
sparkesykkel, E-Wheels L1 el-skuter, lagd for deg som ensker & komme deg effektivt frem pa

en miljevennlige méte, samtidig som du fér litt mosjon, og de ensker derfor & finne en person

som egner seg til & fronte dette produktet.

)
n
[}
s
I
]
]
r
n

ANBEFALT
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Q33 Caroline Berg Eriksen, tidligere kjent som Fotballfrue, startet en livsstil- og

treningsblogg for over ti &r siden. Hun har siden vokst til 4 bli en av Norges storste bloggere,

og skriver 1 dag om familie, hjem og trening og gjennomforer jevnlig samarbeid med store

akterer.

Q17 Kjenner du til Caroline Berg Eriksen?

Ja (1)

Nei (2)

Q18 Folger du Caroline Berg Eriksen?

Ja (1)

Nei (2)
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Q19 Hvor enig/uenig er du i felgende utsagn (Speed og Thompson 2000).

Det eren
logisk
sammenheng
mellom
Caroline Berg
Enksen og E-
Wheels (1)

Caroline Berg
Enksen og E-
Wheels har
lignende
mmage (2)

Caroline Berg
Enksen og E-
Wheels passer
godt sammen

(3)

Caroline Berg
Enksen og E-
Wheels star
for de samme

tingene (4)

Det gir mening
for meg at
Caroline Berg
Enksen og E-
Wheels har et
samarbeid (5)

Helt uenig (1)

Uenig (2)

Verken eller
3)

Enig (4)

'8

Helt enig (5)
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Q20 I hvilken grad forbinder du Caroline Berg Eriksen med folgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad ) Verken eller @) I d(5)
‘ ) stor gra
(1) (3)

Troverdig (1)
Pilitelig (2)
Oppriktig (3)

Arlig (4)

Serios (5)

Q21 I hvilken grad forbinder du Caroline Berg Eriksen med folgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad Verken eller
.(2) .(4) I stor grad (5)
0] 3)

Attraktiv (1)

Classy (2)

Vakker (3)

Elegant (4)

Sexy (5)
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Q22 I hvilken grad forbinder du Caroline Berg Eriksen med folgende egenskaper?
(Ohanian 1990).

I liten grad Verken eller

.(2) .4 I stor grad (5)

(1) (3)

Ekspert (en
person som har
mye
fagkunnskap
innenfor et
bestemt

omrade) (1)

Erfaren (2)

Kunnskapsrik
3)

Kwvalifisert (4)

Fagleert (5)
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Q23 Hvor uenig/enig er du 1 felgende utsagn?
(Speed og Thompson 2000).

Helt uenig (1) Uenig (2)

Dette
samarbeidet vil
mest
sannsynlig fa
meg til & huske
produktet ved
en senere

anledning (1)

Dette
samarbeidet
sannsynliggjor
at jeg legger
merke til
reklame for

produktet (2)

Dette
samarbeidet vil
gjore det
sannsynlig at
jeg husker
reklame for

produktet (3)

Verken eller

3)

Enig (4)

Helt enig (5)
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Q24 Hyvilke oppfatninger har du om E-Wheels el-skuter? Kryss av nedenfor for det som
passer din oppfatning best.
(Speed og Thompson 2000).

1(1) 2(2) 303 4 (4) 5(5)

Darlig Bra
Misliker Liker
Uhyggelig Hyggelig
Ikke gunstig Gunstig
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Q25 Hvor enig/uenig er du 1 felgende utsagn?

(Biscaia et. al 2013).

Helt uenig (1) Uenig (2)

Jeg ville kjopt
el-skuter fra E-

Wheels (1)

Neste gang jeg
trenger en el-
skuter vil jeg

vurdere &
kjope fra E-
Wheels (2)

E-Wheels sitt
samarbeid med
Caroline Berg
Eriksen gjor

det mer

sannsynlig at
jeg vil kjope
el-skuter fra

dette merket

3)

Det er storre
sannsynlighet
for at jeg vil
kjope el-skuter
fra E-Wheels
enn andre

merker (4)

Verken eller

3)

Enig (4)

Helt enig (5)
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Q26 Kjonn

Mann (1)

Kvinne (2)

Q27 Hva er din alder?

Q28 Hva er din sivilstatus?

Gift (1)

Samboer (2)

Kjereste, men bor ikke sammen (3)

Singel (4)

Annet (5)
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Q29 Hva er din heyeste fullforte utdannelse?

10 arig grunnskole/folkeskole/realskole (1)

Videregaende skole/gymnas (1-3 ar etter grunnskole) (2)

Universitet/hgyskole (1-3 ar etter videregaende skole (3)

Universitet/hgyskole (4 ar eller mer etter videregéende (4)

Vil ikke oppgi (5)

Q41 Hva er samlet inntekt i din husholdning?

Under 200 000 (1)

200 000 - 299 999 (2)

300 000 - 399 999 (3)

400 000 - 499 999 (4)

500 000 - 749 999 (5)

750 000 - 999 999 (6)

1 000 0000 - (7)
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Vedlegg I1 Regresjonsanalyse for Funkygine (med tre avhengige variabler)

Avhengige Interesse for | Holdning til E- | Kjopsintensjon
variabler/ E-Wheels el- Wheels el-
uavhengige sparkesykkel sparkesykkel
variabler
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
verdi | niva* | verdi | niva verdi niva
Samsvar 0,264 | 0,000 | 0,211 | 0,001 0,252 0,000
Troverdighet 0,340 | 0,000 | 0,177 | 0,037 0,232 0,004
Attraktivitet 0,122 | 0,099 | 0,226 | 0,008 0,153 0,056
R?=0,302 R?=0211 R?=0219
F=34270 F=20,266 F=22272
p=0,00 p=10,00 p=10,00

Vedlegg 111 Regresjonsanalyse for Vegard Harm (med tre avhengige variabler)

Avhengige Interesse for | Holdning til E- | Kjopsintensjon
variabler/ E-Wheels el- Wheels el-
uavhengige sparkesykkel sparkesykkel
variabler
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
verdi | niva* | verdi | niva verdi niva
Samsvar 0,408 | 0,631 | 0,100 | 0,197 0,207 0,004
Troverdighet 0,334 | 0,705 | 0,159 | 0,141 0,215 0,029
Attraktivitet 0,033 | 0,000 | 0,225 | 0,031 0,168 0,076
R?=0392 R?=0,154 R? =021
F=41,906 F=11,712 F=19,027
p=0,00 p=10,00 p=10,00
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Avhengige Interesse for | Holdning til E- | Kjopsintensjon
variabler/ E-Wheels el- Wheels el-
uavhengige sparkesykkel sparkesykkel
variabler
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
verdi | niva* | verdi | niva verdi niva
Samsvar 0,531 | 0,000 | 0,078 | 0,291 0,340 0,000
Troverdighet 0,224 | 0,005 | 0,186 | 0,064 0,158 0,093
Attraktivitet 0,103 | 0,176 | 0,287 | 0,003 0,183 0,042
R? = 0,464 R?=0,199 R? =058
F=52586 F=14,960 F=21,612
p=.00 p=10,00 p=10,00

Vedlegg IIII1 Demografisk profil (utskrift SPSS)

Kjenn

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Mann 48 15,5 24,7 24,7

Kvinne 146 47,2 75,3 100,0

Total 194 62,8 100,0

Missing  System 115 37,2
Total 309 100,0

Vedlegg IIII Regresjonsanalyse for Caroline Berg Eriksen (med tre avhengige variabler)
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Hva er din alder?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 117 37,9 37,9 37,9
14 1 3 3 38,2
18 6 1,9 1,9 40,1
19 6 1,9 1,9 42,1
20 3 1,0 1,0 43,0
21 12 3,9 3,9 46,9
22 25 8,1 8,1 55,0
23 28 9,1 9,1 64,1
24 14 4,5 4,5 68,6
25 9 2,9 2,9 71,5
26 3 1,0 1,0 72,5
27 3 1,0 1,0 73,5
29 4 1,3 1,3 74,8
30 2 6 6 75,4
31 1 3 3 75,7
32 2 6 ,6 76,4
33 1 3 3 76,7
34 2 6 ,6 77,3
35 3 1,0 1,0 78,3
36 1 3 3 78,6
40 3 1,0 1,0 79,6
41 3 1,0 1,0 80,6
42 2 6 6 81,2
44 4 1,3 1,3 82,5
45 3 1,0 1,0 83,5
46 2 6 6 84,1
47 1 3 3 84,5
48 1 3 3 84,8
49 1 ] 3 85,1
50 7 2,3 2,3 87,4
50+ 1 3 3 87,7
51 3 1,0 1,0 88,7
52 8 2,6 2,6 91,3
53 7 2,3 2,3 93,5
54 7 2,3 2,3 95,8
56 4 1,3 1,3 97,1
57 2 6 ,6 97,7
59 1 3 3 98,1
60 1 3 3 98,4
61 1 3 3 98,7
62 1 3 3 99,0
63 1 3 3 99,4
67 2 ,6 ,6 100,0
Total 309 100,0 100,0




Hva er din sivilstatus?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Gift 43 13,9 22,2 22,2
Samboer 47 15,2 24,2 46,4
Kjaereste, men bor ikke 29 9,4 14,9 61,3
sammen
Singel 70 22,7 36,1 97.4
Annet S 1,6 2,6 100,0
Total 194 62,8 100,0
Missing  System 115 37,2
Total 309 100,0
Hva er din hoyeste fullferte utdannelse?
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 10 arig 6 1,9 3,1 3,1
grunnskole /folkeskole /r
ealskole
Videregaende . 63 20,4 32,5 35,6
skole/gymnas (1-3 ar
etter grunnskole)
Universitet/hoyskole (1- 76 24,6 39,2 74,7
3 ar etter videregaende
skole
Universitet/heyskole (4 44 14,2 22,7 97.4
ar eller mer etter
videregaende
Vil ikke oppgi 5 1,6 2,6 100,0
Total 194 62,8 100,0
Missing  System 115 37,2
Total 309 100,0
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Hva er samlet inntekt i din husholdning?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Under 200 000 28 9,1 14,6 14,6
200 000 - 299 999 15 4,9 7,8 22,4
300 000 - 399 999 10 3,2 5,2 27,6
400 000 - 499 999 16 5,2 8,3 35,9
500 000 - 749 999 34 11,0 17,7 53,6
750 000 - 999 999 38 12,3 19,8 73,4
1 000 0000 - 51 16,5 26,6 100,0
Total 192 62,1 100,0

Missing  System 117 37,9

Total 309 100,0
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