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Sammendrag 

Denne oppgaven fokuserer på fenomenet «Cancel Culture» som har blitt en 

konsekvens for influenser markedsføring. Målet er å kartlegge hvordan effekten 

mellom en kansellert (vs. Ikke) kansellert talsperson påvirker holdning og 

kjøpsintensjon. Ved å ta utgangspunkt i tidligere forskning så har seks ulike variabler 

kommet frem. Disse er: kansellert (vs. ikke) talsperson, tillit til influenser, tillit til 

merkevare, grad av forbruker aktivisme, holdning og kjøpsintensjon.  

 

Gjennom et scenario-basert eksperiment ble det undersøkt fem ulike hypoteser. Det 

scenario-baserte eksperimentet foregikk ved at respondentene ble introdusert til en 

influenser og en merkevare som influenseren representerer. Deretter foregikk det en 

manipulasjon, da noen respondenter fikk en influenser som var kansellert, og de andre 

fikk en som ikke var kansellert. De antatte hypotesene ble deretter testet. Hypotese 1 

hadde en forventning om at kansellert (vs. ikke) hadde en effekt på holdning og 

kjøpsintensjon. Deretter var det Hypotese 2 som antok at en kansellert (vs. ikke) 

talsperson hadde en effekt på tillit til influenser. Hypotese 3 og 4 har en sterk 

sammenheng, da det var antatt at forbrukerens tillit til influenser medierer effekten av 

deres tillit til merkevaren i hypotese 3, og så vil tillit til merkevaren mediere effekten av 

forbrukerens holdning og kjøpsintensjon basert på en kansellert eller ikke-kansellert 

talsperson som er hypotese 4. Den siste hypotesen som er hypotese 5 antok at 

forbruker aktivisme kunne moderer effekten kansellert (vs. Ikke) har på holdning og 

kjøpsintensjon. Alle hypotesene ble støttet, utenom hypotese 5 som kun ble delvis 

støttet, da aktivisme ikke modererte effekten på kjøpsintensjon.  

 

Resultatene viser til at «Cancel Culture» har en stor påvirkningseffekt på forbrukerens 

tillit til influenser, som igjen påvirker deres tillit til merkevarene de representerer. Det 

er dermed viktig for markedsførere og influensere å forstå hvilke sosiale normer som 

eksisterer, da de må opprettholde disse. Videre viser det også til at influenser 

markedsføring i dag har blitt mer komplekst, da man må gjøre grundig analyse av 

potensielle talspersoner for merkevarer.  
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1.0: Innledning 

I den første delen av masteroppgaven vil det bli presentert studiets tema. Deretter vil 

det bli fremlagt hensikten med studiet. Avslutningsvis presenteres strukturen for 

oppgaven samt en fremleggelse av valgt problemstilling.  

 

Introduksjon 1.1 

Måten man markedsfører i dag har utviklet seg til at bedrifter promoterer over sosiale 

medier og ikke gjennom tradisjonelle medier som TV og aviser. Sosiale plattformer 

har hatt en stor positiv effekt på markedsføring ettersom det er en plattform som er 

gratis for den generelle populasjonen (Steinnes & Teigen 2021). Med denne nye 

formen for markedsføring så har det medført at forbrukeren har fått en stor makt fordel, 

da det er forbrukeren som står for store deler av innholdet som blir publisert (O'Brien 

2011). Til tross for digitalisering av tradisjonelle medier og et maktskifte fra bedrift til 

forbruker så har det også ført til et nytt fenomen i form av “Cancel Culture”. Cancel 

Culture går ut på at forbrukere rotter seg sammen for å utestenge en aktør på sosiale 

medier. Dette fenomenet er likt ostrakisme som er et uttrykk samfunnet brukte i gamle 

athen når de skulle ekskludere mennesker basert på brudd på sosiale normer 

(Vorderer & Schneider 2016). Fenomenet Cancel Culture påvirker bedrifter, men 

influencere er også som regel satt opp til en høyere standard ofte grunnet deres store 

plattformer og påvirkningseffekt gjennom sosiale medier (Martinez-Lopez et.al 2021). 

Det er derfor svært vanskelig å manøvrere merkevarer i den sosiale sfæren der alt 

kan være kritisert, og de fleste merkevarer har talspersoner i form av influencere som 

representerer merket.  

 

Dagens forbrukere er også ansett som mer sensitive til kommentarer og innhold som 

blir lagt ut enn før (Anaraky et.al 2019; Korschun 2021). For å kunne moderere det 

innholdet som strider mot forbrukerens preferanser, så bruker forbrukerne aktivisme 

for å gi konsekvenser for individer som står i strid med de sosiale normene. Brukere 

på sosiale medier som legger ut antisemittiske, rasistiske og diskriminerende 

kommentarer på sosiale medier blir raskt tatt hånd om ved at de blir kansellert og 

fjernet fra plattformen. Aktivistene på sosiale medier er grunnen til dette, da det er de 
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som har påtatt seg ansvaret for å håndtere de sosiale problemene som kan oppstå på 

plattformene (Hong & Kim 2021; Bouvier & Machin 2021).  

 

Influencere er ansett som individer på sosiale medier med en stor følgerbase som 

andre brukere relaterer til, da man i større grad viser sin personlige identitet gjennom 

sosiale medier sammenlignet med tradisjonelle medier (Jin et. al 2019; Abidin 2016). 

Det er gjennom influencerens personlighet de utvikler merkevareidentitet som igjen 

tiltrekker andre merker med like identitetsprinsipper og verdier som lar seg 

representeres av influenceren. I den sosiale sfæren vil alt foregå i sanntid, der innhold 

og meninger blir publisert i det man ønsker å legge det ut. Dette gjør at forbrukerne 

har som tidligere nevnt en stor makt, da hverken talspersoner eller merkevaren selv 

kan moderere hvilke meninger som kommer frem (Lopez et.al 2022; Saldanha et.al 

2022). Tidligere når det ble brukt mer tradisjonelle medier måtte man gjerne kontakte 

aviser eller merkevaren selv for å kunne dele sin mening og kritisere slik at merkevaren 

enklere kunne moderere og kontrollere all mulig omtale som ble lagt ut. 

 

1.2 Hensikt og avgrensninger 

Dette studiet vil fokusere på hvordan kansellering av influencere kan påvirke 

holdningen og kjøpsintensjonen til forbrukere knyttet til merket som influencere 

representerer. For markedsførere er det viktig å skape mening og holde en sterk 

markedsposisjon samtidig som at man følger de sosiale normene som følger.  Dersom 

man står ovenfor et valg mellom de to ulike posisjonene vil det være relevant å 

undersøke hvor stor effekt det har hvis man står i strid med de sosiale normene 

(Saldanha et.al 2022). Under flere omstendigheter har det vært ulike merkevarer som 

har blitt utsatt for ostrakisme, som i senere tid har vist seg å ha en positiv effekt som 

fører til positive endringer som merkevaren ser seg nødt til å gjøre (Martinez-Lopez 

et.al 2021). Et eksempel på en slik hendelse vil være relatert til Victoria Secret, da 

deres markedssjef kom ut og sa de ikke ville ha transseksuelle eller overvektige til å 

representere deres produkter. Dette førte til at merket ble kansellert, og hadde til slutt 

en positiv effekt på industrien ettersom det ble et større fokus for merker av undertøy 

å inkludere alle typer mennesker (Ahuja & Kerketta 2021). Til tross for at Cancel 

Culture har mange negative assosiasjoner så er det i prinsippet et verktøy for 

mennesker å kontrollere og gi makt til de som ønsker sosial rettferdighet (Norris 2021).  
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En annen hensikt med studiet vil være å kartlegge om forbrukerens tillit til influenser 

og merkevare påvirker effekten av kansellering på holdningen og kjøpsintensjonen 

forbrukere har til merkevaren. Når det kommer til å markedsføre gjennom sosiale 

medier så er det viktig å ha relevante talspersoner som representerer merkevaren 

utad (Holt 2016). Det vil derfor være hensiktsmessig å forstå hvorvidt en sterk relevans 

mellom talsperson og merke kan ha en mer positiv eller negativ effekt på holdning og 

salg dersom talspersonen skulle stått ovenfor å bli kansellert. Maktbalansen mellom 

forbruker, talsperson og merkevare er helt essensiell ettersom maktposisjonen til de 

ulike aktørene i enkelte settinger kan gjøre at konsekvensene fra kansellering ikke 

nødvendigvis har en sterk effekt på alle parter (Saldanha et.al 2022). De 

assosiasjonene som forbrukeren allerede har til influenseren og merkevaren spiller 

også en større rolle, da disse assosiasjonene kan være et grunnlag for hvor mye en 

vil mislike merkevaren (Delgado-Ballester et.al. 2021).  

 

1.3 Problemstilling 

Ettersom dette er et relativt nytt fenomen i form av ostrakisme i den digitale verdenen 

så eksisterer det ikke altfor mye forskning på emnet fra før. Det er et svært dags 

relevant tema, men det må likevel avgrenses i en viss grad ettersom temaet er bredt. 

For at det skal være mest mulig relevant i forhold til markedsføring vil det å undersøke 

hvordan holdningen til forbrukerne i form av holdninger rundt merkevare samt 

kjøpsatferden deres blir påvirket når en talsperson i form av en influenser som 

representerer merkevaren blir kansellert. Et eksempel på en slik hendelse vil være 

Kanye West som tidligere hadde en avtale med Adidas, som ble avsluttet grunnet 

West sine antisemittiske kommentarer (Yossman 2022). Her ville det vært relevant å 

undersøke hvor mye det påvirket forbrukerens holdninger til Adidas, for så å kunne 

diskutere hvorvidt de kunne håndtert det tidligere eller på en annen måte for å minske 

de negative konsekvensene.  

 

Ved å ta denne begrunnelsen som bakgrunn for oppgaven, så blir problemstillingen: 

I hvilken grad påvirker en kansellert talsperson forbrukerens holdning og 

kjøpsintensjon ovenfor en representert merkevare? 
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Denne problemstillingen kan også videre hjelpe til med å finne ut om ulike forhold til 

merkevarer og talsperson har en sterk effekt på hvilken grad det forekommer 

konsekvenser for merkevaren. Disse resultatene vil da være hensiktsmessig for 

bedrifter å tilrettelegge for når de skal velge personer som fronter merket og hvilken 

relasjon merket skal ha til forbrukerne sine.  

 

1.4 Struktur 

Strukturen for dette studiet er delt inn i seks ulike kapitler, hvorav første del 

introduserer temaet som skal bli tatt opp, hensikten med det og problemstillingen 

studiet skal dypere inn på. Den neste delen tar for seg den teoretiske bakgrunnen for 

studiet, der det blir trukket inn tidligere forskning på emnet som kan videre støtte 

hypotesene som blir presentert. I det tredje kapittelet presenteres den konseptuelle 

modellen for oppgaven på bakgrunn av tidligere forskning. Kapittel fire vil ta opp 

metodevalget og forskningsdesignet for oppgaven. Det femte kapittelet tar for seg 

analysen av resultatene som blir fanget opp gjennom forskningsdesignet. 

Avslutningsvis vil det forekomme en diskusjon rundt resultatene fra analysen i 

sammenheng med den teoretiske bakgrunnen, deretter vil oppgaven konkluderes og 

det vil komme innspill på hvordan dette kan brukes til videre forskning 
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2.0: Teori 

I denne delen av studiet vil det bli presentert den teoretiske bakgrunnen til fenomenet, 

Cancel Culture. Delen tar for seg sosiale medier, og den moderne aktivismen som har 

fått sin oppstandelse gjennom disse plattformene, konsekvenser av dette som 

merkehat og boikotting (Aziz & Rahman 2022). Deretter vil det bli tatt opp influenser 

markedsføring som sin helhet, og hvordan tillit og forpliktelse spiller en større rolle for 

denne type markedsføring. Cancel Culture som et fenomen vil bli tatt opp, på grunnlag 

av at forbrukeren føler et større sosialt ansvar for å moderere plattformene de er på. 

Til slutt vil det bli tatt opp viktigheten av sosiale forhold, spesielt forholdet mellom 

forbruker og influenser samt. forbruker og merkevare.  

 

2.1 Sosiale medier 

Sosiale medier har i den siste tiden vokst til å bli en essensiell del av markedsføringen 

når det kommer til alle type merkevarer, både for produkter og personer. Alt innhold 

som blir lagt ut i form av tekst, video og bilde blir publisert i sanntid og det skaper et 

enormt engasjement som utnyttes av merkevarene (Rust et.al 2021). Til tross for at 

dette har blitt en stor fordel for merker å nå flere, samtidig bygge relasjoner med 

forbrukerne sine så har det også kommet en fare for merkevarer i form av Cancel 

Culture. Problemet med Cancel Culture er det faktum at mange forbrukere føler en 

plikt for å hindre innhold som bryter med sosiale normer. Sosiale medier har gitt 

samfunnet en måte å samle seg og danne en større makt for forbrukeren gjennom 

handling og aktivisme (Delgado-Ballester et. al 2021). Måten sosiale medier som en 

online plattform skiller seg med de tradisjonelle offline plattformene er at sosiale 

medier gjør det enklere for grupper å bli hørt, der tradisjonelle medier alltid vil gå 

gjennom merkevaren som da selv styrer hvor mye av kommunikasjonen som går 

videre ut til resten av befolkningen (Greijdanus et.al  2020). Dette har gitt forbrukerne 

mulighet til å danne sin egen oppfatning av merkevaren gjennom vareprat, som ikke 

har blitt påvirket av merkets egen kommunikasjon (Delgado-Ballester et. al 2021).  

 

Delgado-Ballester (2021) nevner også en fallgruve ved å la samfunnet selv danne 

egne holdninger, da disse vanligvis baserer seg på subjektive meninger og teorier på 

et emosjonelt nivå og det blir ikke brukt faktabaserte meninger for å gjøre en 
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beslutning. Dette gjør at sosiale medier kan anses som selvskadende, da forbrukere 

som føler et hat overfor en merkevare får en høyere stemme som kan påvirke andre 

forbrukere negativt kun basert på individet som hater merkevarens egen mening 

(Zarantonello et. al 2016). Sosiale medier er ikke styrt gjennom autoritære figurer, da 

forbrukere selv stoler i større grad på andre forbrukere enn autoriteter (Mueller et. al 

2021). Det er med dette sosiale medier anses å være selvskadende, da det blir spredt 

mye feilinformasjon uten at det finnes en fysisk autoritet i sfæren som kan forhindre 

og moderere innholdet som blir publisert.  

 

2.1.1 Aktivisme på sosiale medier 

Ifølge Bouvier og Machin (2021) så har cancel culture fått sin oppstandelse gjennom 

effekten av å samle en gruppe mennesker der alle har et ønske om å gjøre sosiale 

medier til et bedre sted å være gjennom aktivisme. Samfunnet har den dag i dag blitt 

mye mer bevisst og sensitive til sosio-politiske problemer som rasisme, likestilling, 

kjønn og lignende, der det har blitt stadig flere protester (Tyson 2021). Disse 

demonstrasjonene har fått enda en utvikling ved at mye foregår på sosiale medier, 

ettersom det er mange kamper å ta fatt i. Et eksempel på en form for aktivisme som 

startet gjennom protester er Black Lives Matter, som senere ble spredt på sosiale 

medier, spesifikt gjennom Twitter med hashtag #BlackLivesMatter som var en trend 

over en lang periode (Wilkins & Livingstone 2019). I henhold til merkevarer og 

forbruker vil denne form for aktivisme oppstå dersom forbrukeren ser seg uenig med 

handlingene til merkevaren (Delgado-Ballester et. al 2021). Det er noen temaer som 

oftest blir tatt opp i henhold til aktivisme ovenfor merkevarer. Disse er økonomiske, 

politiske, kulturelle, miljø og sosiale der forbrukeren har en viss forventning til hvordan 

varer blir produsert, kildesortering, menneskerettigheter og lignende (Mirzaei et. al 

2022).  

 

2.1.1.1 Hat for merkevarer 

I henhold til aktivisme på sosiale medier, så er det også viktig å forstå at det er gjerne 

forbrukeren som kan ha allerede eksisterende biaser ovenfor en merkevare. Det går 

an å ha både positive og negative holdninger til en merkevare, og Fetscherin (2019) 

forklarer at det er de negative holdningene som har en større påvirkning på hvor 
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engasjert man er i å opprettholde en merkevarers sosiale normer. De positive 

holdningene er med på å skape lojalitet og en større tilknytning til merket, mens 

negative holdninger påvirker hvordan problemer rundt merkevaren blir håndtert. Dette 

er et stort problem for merkevarer, da negative holdninger ofte bygger seg til et hat 

mot en merkevare og er enklere for en forbruker å få disse negative holdningene 

kontra positive (Aziz & Rahman 2022). Kucuk (2021) definerer merkehat som et 

psykologisk stadie inne hos forbrukeren der det blir dannet sterke negative holdninger, 

der forbrukeren ikke lenger føler noe form for tilknytning. Dette er basert på en 

oppfatning at merkevaren har gitt dårlige opplevelser både på et sosialt og individuelt 

nivå.  

 

Merkehat eksisterer i et spektrum med fem ulike kategorier for hat. Den første 

kategorien er kjølig hat som går ut på at forbrukeren bytter fra hatet merkevare til en 

annen (Fetscherin 2019). Etter det så er det «ulmende hat», der forbrukeren klager til 

merkevaren privat. «Brennende hat» er den neste kategorien, og forbrukeren føler et 

større ansvar for å klage offentlig og søke hevn ovenfor merkevaren (Kucuk 2018). 

Deretter er det «kokende hat» som fører direkte til hevn på merkevaren. Den aller siste 

kategorien er «varmt hat», der forbrukeren har en stor vilje til å ofre noe av sitt eget 

for å kunne skade merkevaren de hater i større grad (Fetscherin 2019). Disse ulike 

formene for merkehat utvikler seg fort, og det er svært vanskelig å forhindre utviklingen 

dersom en forbruker allerede er inne i en av hat-fasene. Dette åpner opp for at 

forbrukerne starter med anti-merke aktivisme der forbrukerne samler seg for å dele og 

offentliggjøre sine negative holdninger til merket i fellesskap (Kucuk 2021).  

 

2.1.1.2 Boikotting av merkevarer 

Aktivisme kan også påvises ved at forbrukerne bestemmer seg for å boikotte 

merkevarer som anses å være kontroversielle. Boikotting handler om at forbrukerne 

stopper å bruke de tjenester og produkter som merkevarer tilbyr som en konsekvens 

av merkevarens negative handlinger (Klein et. al 2004). Dette er også tett relatert til 

de fem stadiene ved merkehat, der forbrukeren føler en sterk negativ tilknytning til 

merkevaren (Prasad & Verma 2020). Denne formen for aktivisme påvirker også 

markedsføring i større grad, da boikotting har en sterk effekt på merkevarer som ikke 

har gjort en god nok jobb med å treffe riktig målgruppe. For merkevarer er det viktig å 
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ha et rett kundefokus, og de vil ikke kunne beholde kundene sine dersom de står 

ovenfor et boikott-scenario, hvor de har valgt feil segment å fokusere på (Klein et. al 

2004). Det har blitt svært viktig for markedsførere å ha et større fokus på at 

merkevaren skal ha et samfunnsansvar og holde et godt omdømme i samfunnet.  

 

Til tross for at boikotting kan være en svært negativ konsekvens for en merkevare, så 

er det ikke nødvendigvis alltid like effektivt. Neureiter og Bhattacharya (2021) forklarer 

at i noen tilfeller, der gruppen som boikotter er liten og forbruker basen er vesentlig 

større så kan det føre til økt salg ved boikotting. Årsaken til dette er at de eksisterende 

forbrukerne ikke er interessert i å boikotte merkevaren, og de som boikotter faller av 

etter en lengre periode og ender som kunder de også (Lasarov et. al 2021). Selv om 

det i noen situasjoner kan være fordelaktig for en merkevare med boikotting, så er det 

kun dersom kundebasen er stor nok til å presse ut boikotterne. Etter hvert som 

samfunnet har blitt mer politisk korrekt, så har det også ved hjelp av sosiale medier 

gjort at boikotting blant forbrukere har økt vesentlig (Neureiter & Bhattacharya 2021). 

Ifølge McDonnell og Cobb (2020) så er det forbrukernes politiske syn som endrer 

årsaken til boikotting. Det er de liberale som oftest boikotter, med hensikt for å 

rettferdiggjøre handlingene gjort av merkevaren. De konservative boikotter i mindre 

grad, men ved en eventuell boikotting er grunnlaget for å beskytte autoriteten og 

makten i samfunnet. 

 

2.2 Influenser markedsføring 

Influenser markedsføring er den moderne måten å markedsføre på, som går ut på å 

bruke innflytelsesrike mennesker på sosiale medier til å promotere og fronte en 

merkevare mot økonomisk kompensasjon (Campbell & Farrell 2020). Denne form for 

markedsstrategi er ansett som mer effektiv sammenlignet med bruk av tradisjonelle 

medier, da forbrukeren relaterer i større grad til en influenser sammenlignet med en 

større kjendis-person (Jin et. al 2019). Forbrukeren har det enklere for å sammenligne 

seg med en influenser, og de har også mulighet til å kommunisere og ha et samspill. 

Sammenlignet med tradisjonell markedsføring så har influenseren blitt den store 

opinionslederen som har en sterk påvirkning på forbrukerens atferd og meninger. 

Store deler av denne type markedsføring går også gjennom Word of Mouth (WOM), 
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der influenseren kommer med sin mening om en merkevare som da påvirker 

forbrukerens meninger rundt den samme merkevaren (Vrontis et. al 2021).  

 

Måten merker benytter seg av influenser markedsføring er gjennom enten å bruke 

influenseren sin egen plattform eller bruke influenseren på egne plattformer. Keller & 

Fay (2016) forklarer at man bruker influenserens egen plattform i større grad for å 

drive aktiv Word-of-Mouth (WOM), da influenseren i større grad viser til egne meninger 

og skaper mulighet for samtaler rundt produktet sammenlignet med det å bruke dem i 

merkevarens egne annonser. Når det kommer til engasjementet rundt 

markedsføringen så kommer det også frem til at forbrukerne anser annonsen som 

positiv i større grad ved hjelp av å bruke influenseren sin egen plattform (Lou et. al 

2019). Likevel så viser det også til markedsføring gjennom merkets egne kanaler også 

har en positiv effekt ved bruk av influenser, men ikke i samme grad. Forbrukere 

relaterer mer til influenseren og blir påvirket mer av deres mening, da influenserens 

mening gjennom sine egne kanaler anses som mer genuine.  

 

I en studie fra Association of National Advertisers (ANA) fra 2018, så fant de ut at 75% 

av forbrukerne hadde kommet over influenser markedsføring. Likevel var det bare 

36% av disse som anså markedsføringen som effektiv (Taylor 2020). Dette viser til at 

influenser markedsføringen ikke nødvendigvis er den beste for å treffe riktig segment, 

men heller et mer bredere segment der kun noen blir omgjort til kunder. Ifølge et annet 

studie fra Digital Marketing Institute som kom et år etter ANA så var det 50% av 

forbrukerne som fulgte en influenser på sosiale medier og ble påvirket av deres 

meninger. Det kom frem i samme undersøkelse at 40% av forbrukerne også hadde 

handlet varer markedsført gjennom Instagram eller Youtube ved bruk av influenser 

(Makrides et. al 2019). I 2018 kom det også frem at 19% av den amerikanske 

befolkningen hadde kjøpt et produkt basert på en influensers anbefaling (Charry & 

Audrezet 2019).  

 

2.2.1 Tillit 

Tillit innen influenser markedsføring kan defineres som grad av autensitet, likhet og 

ekspertise talspersonen og merkevaren har til sine forbrukere, som merkevaren kan 

benytte seg av for å danne relasjoner (Kim & Kim 2021). I markedsføringsteori spiller 
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forbrukerens tillit en sentral rolle for å danne en relasjon mellom forbruker og 

merkevare (Ebrahim 2020). Når en forbruker har tillit til en influenser, så vil det danne 

en positiv holdning hos forbrukeren som fører til større grad av WOM og høyere 

kjøpsintensjon for merkevaren som influenseren representerer (Lou & Yuan 2019). 

Dette er essensielt for den digitale markedsføringen på sosiale medier, da det finnes 

mange ulike type forbrukere som kan treffes av markedsføring, der de anser som 

investering i merkevarer med lav grad av tillit som risikabelt. Viktigheten av tillit hos en 

influenser går på at forbrukeren anser som talspersonen som oppriktig, hvorav for en 

merkevare så er tillit en hovedkomponent for å danne langvarige relasjoner (Kim & 

Kim 2021). Vrontis et. al (2021) forklarer også at de fleste forbrukere blir mest påvirket 

av venner og familie, da de har en stor grad av tillit hos beslutningstakeren. Dette 

stemmer også med teorien om at influensere i digital markedsføring kan ved høy grad 

av tillit og forpliktelse oppleves som en nær venn, som videre danner et para-sosialt 

forhold mellom forbruker og influenser (Steinnes & Teigen 2021). Fenomenet rundt 

para-sosiale forhold til bli tatt opp senere i teorien.  

 

Rajavi et. al (2019) forklarer at til tross for viktigheten av forbrukernes tillit blant 

influensere og merkevarer, så har tilliten de siste årene blitt lavere. En studie fra 2017 

gjennom Edelman Trust Barometeret viste til at det var flere i befolkningen som ikke 

hadde tillit til kjente merkevarer sammenlignet med de har tillit til merkevarene i nesten 

halvparten av landene undersøkelsen ble utført i (Edelman 2017). Grunnlaget for 

mistilliten ligger i det faktum at forbrukerne har blitt mer bevisst på handlingene 

influenser og merkevare gjør, og de har blitt mer sensitive til sosio-politiske dilemmaer 

(Delgado-Ballester et. al 2021). Markedsførere har dermed fått et enda større fokus 

på å velge representanter som har like verdier som dem selv, men også lagt et større 

fokus på å videre bygge tillit mellom influenser, merkevare og forbruker for så å 

opprettholde tilliten (Lou & Yuan 2019; Rajavi et. al 2019). Ifølge Kim & Kim (2021) så 

er det svært viktig å velge riktig talsperson for merkevaren sin for å bygge og 

opprettholde tillit, da tilliten til forbrukeren blir lavere dersom influenseren ikke 

representerer de samme verdiene som merkevaren.  
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2.2.1.1 Tillit til influenser vs. merkevare 

Som tidligere nevnt, så har forbrukeren både tillit til influenseren og merkevaren. 

Tilliten mellom forbruker og influenser sammenlignet med forbruker og merkevare kan 

likevel være forskjellig, til tross for at de har en sterk korrelasjon i influenser 

markedsføringen (Kim & Kim 2021). Viktigheten for en influenser dersom man ønsker 

å bygge tillit begriper seg på å være autentisk og ekte, samt. være relaterbar med sine 

følgere. For en merkevare derimot så kommer tillit gjennom høy grad av kompetanse, 

ærlighet og ansvarlighet med en forventning om at merkevaren handler med en 

intensjon om å gi et positivt utfall til forbrukeren (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman 

2005). Dette viser til at det er ulike forventninger av forbrukeren når en skal avgjøre 

hvorvidt man er tillitsverdig eller ikke, men at tilliten anses å flyte over på 

samarbeidspartneren så lenge relasjonen mellom merkevare og influenser er ansett 

som sterk (Kim & Kim 2021). 

 

2.2.2 Forpliktelse 

Når det kommer til influenser-relatert markedsføring så er forpliktelse en viktig del av 

markedsføringen for å kunne danne og opprettholde relasjoner samt. opprettholde 

deres tillit (Kim & Chan-Olmsted 2022). Ved at partene føler en større grad av 

forpliktelse mellom hverandre, så gjør det forbrukeren mer motivert for å opprettholde 

forholdet mellom partene selv. Dette gjør at ved bruk av høy grad av forpliktelse så 

skaper det enda mer lojale forbrukere (Vrontis et. al 2021). Gjensidig forpliktelse 

danner en mer toveis kommunikasjon mellom forbruker og merkevare, men for at dette 

skal fungere så krever det at forbrukeren er mer sårbar og det krever dermed en større 

grad av tillit (Wetzels et. al 1998). Ved å bruke en influenser som forplikter seg i større 

grad med forbrukerne, så vil det skape velvilje for forbrukeren til å yte den samme type 

forpliktelse tilbake på dem og merkevarene de representerer (Kim & Chan-Olmsted 

2022). Dersom man danner en sterk relasjon gjennom forpliktelse og tillit, så vil 

kostnaden ved å gjøre slutt på relasjonen eller å bytte til en annen merkevare vesentlig 

større (Bowen & Shoemaker 2003). Dette gjør at influensere og merkevarer med 

sterke relasjoner som står ovenfor en kansellasjon ikke blir påvirket i like stor grad, da 

forbrukeren er for avhengig av merkevaren.  

 



18 
 

Det at alle parter har like verdier er en essensiell del av det å bygge tillit og føle seg 

forpliktet, da delte verdier viser til like interesser og mål mellom forbruker, merkevare 

og influenser (Sokolova & Kefi 2020). Jih et. al. (2007) fant ut i sitt studie at felles 

verdier, kvalitet og tillit var de viktigste faktorene for å skape forpliktelse mellom 

merkevare og forbruker. Hvilke verdier en merkevare har sammenlignet med sine 

forbrukere har også en tilknytning til hvilke sosiale normer og handlinger som anses å 

være relevante eller uviktige (Lai 2009). Dersom en merkevare ikke handler i strid med 

de felles verdiene og normene som er ansett som mest viktig for forbrukerne, så vil 

det ha en stor konsekvens på relasjonen deres. Sokolova og Kefi (2020) forklarer også 

viktigheten av å få forbrukeren til å forstå viktigheten av at de også samarbeider med 

merkevaren for å opprettholde relasjonen.  

 

2.2.3 Parasosiale forhold 

Parasosiale forhold kan forklares ved at det er en ensidig relasjon en følger har med 

en influenser (Farivar et. al 2021). Et slikt forhold kan dannes gjennom parasosiale 

interaksjoner gjennom sosiale medier, der en har muligheten til å kommentere og 

svare på innhold som blir publisert. Ved å engasjere seg i større grad med 

influenserens innhold vil forbrukeren utvikle en oppfatning av merkepersonligheten 

deres, som igjen kan relatere til deres egen personlighet og verdier (Zhong et. al 

2020). Når forbrukeren føler at de interagerer i større grad med noen på sosiale medier 

så solidifiserer det den parasosiale relasjonen forbrukeren har. Måten dette brukes i 

influenser markedsføring er ved at kraften for å overbevise forbrukeren blir større og 

enklere (Farivar et. al 2021). Ettersom parasosiale forhold har blitt svært vanlig på 

mange sosiale plattformer, deriblant Twitter, Facebook og Instagram så har 

merkevarer utnyttet dette ved å bruke influenserne i markedsføringen sin. Parasosiale 

forhold er ansett som en stor påvirkningskraft på forbrukeren atferdsintensjon, hvor 

forbrukeren kan føle et større behov for å følge influenserens råd og tips.  

 

2.3 Cancel Culture 

Som tidligere nevnt så går Cancel Culture ut på å utestenge eller forhindre en person 

eller merkevare med å komme med sin egen mening. Dette blir som oftest brukt i 

forbindelse med boikotting som har blitt nevnt tidligere (Pilon 2020). Hovedgrunnen til 
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fenomenet stammer av at det digitale samfunnet føler et større sosialt ansvar for å 

moderere og passe på hva slags innhold som blir publisert (Hong & Kim 2021; Bouvier 

& Machin 2021). Måten samfunnet kansellerer individet eller merkevaren er ved å 

holde personen til ansvar samt dømme dem offentlig for å sette deres offentlige image 

i et dårlig lys i håp om å få de til å stoppe med å legge ut innhold (Pereira de Sa & 

Pereira Alberto 2021).  

 

Tandoc et.al (2022) forteller at Cancel Culture viser til et maktskifte, der den 

kansellerte merkevaren hadde makten frem til dette fenomenet oppstod som da har 

videreført makten til forbrukeren. Det er maktskifte og det faktum at Cancel Culture i 

større grad bare eksisterer på sosiale medier er det som skiller fenomenet fra 

ostrakismen (Anderson-Lopez et.al 2021). Årsaken til at cancel culture har blitt så 

definert de siste årene er på grunnlag av pandemien som har ført til et økt bruk av 

sosiale medier, der mennesker har begynt å føle et større ansvar for å holde 

plattformene ryddig (Bakhtiari 2020). Ettersom fenomenet primært sett eksisterer i det 

digitale rom så vil informasjonen rundt en kansellert merkevare spre seg raskt og det 

gjør det desto vanskeligere å rette opp dersom kanselleringen er på grunnlag av noe 

merkevaren ikke kan gjøre noe med (Ng 2020).  

 

2.3.1 Samfunnsansvar 

Ettersom forbrukerne har blitt mer fokusert på sosio-politiske problemer, så har det 

ført til at det er enda viktigere for bedrifter å fokusere på å ta et større sosialt ansvar. 

Dersom en merkevare kun anses av forbrukeren til å være motivert av penger, kan 

det ha en negativ effekt på kundens atferd for merkevaren (Stohl et. al 2017). Sosiale 

medier har til fordel for bedrifter gitt dem en plattform der de kan ha kontakt med 

forbrukerne og forstå hva slags samfunnsansvar de forventer at de skal jobbe mot 

(Curley & Noormohamed 2014). Dette påfører også et større ansvar til forbruker om å 

dele sine meninger, og det er dermed også større konsekvenser i form av Cancel 

Culture, dersom meningen ikke blir tatt tilrette for (Tandoc et. al 2022). Curley & 

Noormohamed (2014) mener også at ved denne type løsning for å dele 

samfunnsansvars oppgaver, så kan det ha en positiv effekt på merkevarer da gode 

nyheter i forbindelse med ansvaret gjerne deles videre gjennom forbrukerne.  
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Selv om det er mulig å få positiv vareprat i forbindelse med en merkevare, så kan det 

også være negative konsekvenser ved brudd på samfunnsansvaret. Balenciaga ble 

“kansellert” i 2022 etter en markedsføringskampanje som hadde fokus på 

seksualiserte barn (Cartner-Morley 2022). Ifølge Thorisdottir og Johannsdottir (2020) 

så er det en av de grunnleggende samfunnsansvarene et klesmerke har er å ikke ha 

et større fokus på barn, spesielt ikke i forbindelse med barnearbeid og sex. Et annet 

eksempel på en konsekvens er #MeToo som fokuserte på å spre samfunnsansvar 

som gjelder seksuell trakassering og overgrep på arbeidsplassene (Lopez-Fernandez 

2019). Selve #MeToo var en hashtag på Twitter som ble kjent verden rundt, og 

selskaper som Tesla ble forsøkt kansellert da det kom frem at det hadde vært seksuell 

trakassering internt i bedriften (Borelli-Kjaer et. al 2021).  

 

2.4 Sosiale forhold 

Innen markedsføring så har sosiale forhold alltid vært en viktig dimensjon for å styrke 

merkevaren sin (Lazer 1969). Forholdet forbrukeren har med både talsperson og 

merkevare har en stor betydning for hvordan effekten av cancel culture vil gå utover 

dem. I den digitale verden i dag har det også oppstått et fenomen i form av para-

sosiale forhold, der man føler en stor tilknytning mellom forbruker og merkevare, og 

føler dermed at merkevaren i større grad er dem eller representerer dem (Reinikainen 

et.al 2019).  

 

2.4.1 Forbrukernes forhold til influenser 

Når det kommer til Cancel Culture så hender det som oftest at de influensene som til 

slutt blir kansellert får ulike skjebner. Mueller (2021) beskriver årsaken av dette som 

at forbrukerne som kansellerer individet ofte skåner i større grad de som kommer med 

en offentlig unnskyldning. Likevel er det også viktig å forstå at influenseren har en stor 

påvirkningskraft på forbrukeren, og dette kan bidra til i hvilken grad influenseren blir 

kansellert. Hvilke verdier og hvor høy grad av kredibilitet en influenser har spiller stor 

rolle på hvor mottakelig forbrukerne er til å la influenseren beholde plattformen sin 

(Lou & Yuan 2019; Coco & Eckert 2020). Dersom influenseren deler de samme 

verdiene med sine følgere fører det til en større emosjonell tilknytning i forholdet 

mellom forbruker og influenser som bidrar til å redusere konsekvensene (Coco & 
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Eckert 2020). Dette tilsier at relasjonen som forbruker allerede har før en kansellering 

tar plass har en stor rolle når det kommer til effekten av selve kanselleringen.  

 

2.4.2 Forbrukernes forhold til merkevare 

Bedrifter har blitt mye mer integrert i sosiale medier som en strategi for å forbedre 

markedsføringen sin. Hudson et.al (2015) viser til at merkevarer som bruker sosiale 

medier i større grad har som oftest en sterkere relasjon med sine kunder og 

forbrukerne har en mer positiv holdning til merket. Årsaken til dette stammer fra at 

sosiale medier er ansett som et sted der man kan være mer personlig og dersom 

merkevarer benytter seg av disse plattformene så humaniserer de seg selv. Det som 

ofte skiller forbrukernes forhold til merkevare sammenlignet med influenser er at 

merkevarens relasjon blir styrket gjennom oppfølging og god kvalitet, der influenseren 

bygger mer på kredibilitet og påvirkningseffekt (Thomas et. al 2020). Det som kan 

skille hvorvidt en merkevare blir fullstendig kansellert her vil være basert på hvilke 

holdninger og lojalitet forbrukeren har til merket basert på kvalitet og god oppfølgning 

(Park & Kim 2014).  

 

2.5 Hypoteser 

Ettersom influenser markedsføring har blitt hyppigere brukt for å skape 

merkekjennskap, så vil det som tidligere nevnt være eksistere konsekvenser i form av 

Cancel Culture og viktigheten for merkevarer å finne riktige talspersoner som 

representerer dem (Delgado-Ballester et. al 2021). Bouvier & Machin (2021) viste 

også til brukere på den sosiale medieplattformen, Twitter hadde dårlige assosiasjoner 

og holdninger til talspersoner og deres representerte merkevarer dersom de stod 

ovenfor en kansellering på plattformen. Dette viser til viktigheten for merkevarer å 

forstå at det kan komme konsekvenser for dem, dersom personer som har større 

tilknytning til deres merkevare gjør noe som ikke er sosialt akseptert. Et annet studie 

viser også til at forbrukere får en dårligere holdning til en merkevare basert på hva 

talspersonene gjør, hvordan de blir kansellert og måten de og deres 

samarbeidspartnere håndterer kanselleringen (Mueller 2021). Basert på disse 

studiene så vil man kunne anta at når en influenser, som er talspersonen til en 

merkevare blir kansellert, vil dette ha en negativ effekt på forbrukerens holdning, samt. 
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kjøpsintensjon for en merkevare. Dette er kun basert på hvorvidt influenseren har en 

sterk tilknytning til merkevaren, så dersom de er ansett som en talsperson vil disse 

funnene være svært relevante. I henhold til studiet så vil det også være denne effekten 

som er ansett som hovedeffekten for problemstillingen.  

 

Hypotesen som dannes i henhold til dette vil da være: 

H1: En kansellert talsperson vs. en ikke-kansellert talsperson har negativ effekt på 

forbrukerens holdning og kjøpsintensjon til merkevaren som talspersonen 

representerer. 

 

 

Saldanha et. al (2022) beskriver sammenhengen mellom fenomenet Cancel Culture 

og forbrukerens tillit som mangelfull i henhold til markedsførings litteraturen i dag. Til 

tross for manglende litteratur innenfor temaet så viser de også til at Cancel Culture 

eller i denne sammenhengen, en kansellert talsperson, kan ha en negativ effekt 

overfor tillit mellom forbruker og merkevare. I et annet mindre studie basert på Cancel 

Culture på Twitter så kom det frem at en konsekvens for influenserne som blir 

kansellert gjennom plattformen ofte blir ansett som mindre troverdige og at forbrukere 

har en mindre sannsynlighet til å kjøpe produkter de representerer (Nguyen 2020). 

Dette viser til at dette studiet vil være en større bidragsyter til å bekrefte eller avkrefte 

den tidligere forskningen om at en kansellert talsperson vil ha en negativ effekt på 

forbrukerens tillit til merkevarer. Likevel vil den eksisterende forskningen hinte til en 

hypotese som tilsier at det trolig har et negativt utfall.  

 

Hypotesen som blir dannet med dette som utgangspunkt blir da: 

H2: En kansellert talsperson vs. en ikke-kansellert talsperson har en negativ effekt på 

forbrukerens tillit til influenseren. 

 

 

Ifølge Morgan og Hunt (1994) så er tillit en essensiell del i relasjonene mellom 

forbruker og influenser, samt forbruker og merkevare. De beskriver det som to faktorer 

som påvirker forbrukerens holdning overfor merkevarer, der det krever at alle 

deltakende parter som forbruker, talsperson og merkevare aktivt deltar. Tilliten deles 

inn i to ulike variabler på grunnlag av forbrukerens differensierte forhold mellom en 
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influenser og en merkevare (Kim & Kim 2021; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman 

2005). I Kim & Kim (2021) sitt studie så kommer det frem at tilliten forbrukeren har til 

influenseren kan flyte over på deres tillit til merkevarene som de representerer. Det 

kommer også frem at tillit til influenser og merkevare også påvirker forbrukerens 

holdning og kjøpsintensjon når kunden skal ta en kjøpsbeslutning. Derfor kan det 

antas at tillit til influenseren kan mediere effekten av tillit til merkevaren, og at tillit til 

merkevaren kan mediere effekten av forbrukerens holdning og kjøpsintensjon.  

 

Disse er fremstilt her: 

H3: Tillit til influenseren medierer effekten av tilliten forbrukeren har til merkevaren. 

H4: Tillit til merkevaren medierer effekten av forbrukerens holdning og kjøpsintensjon 

basert på en kansellert vs. ikke-kansellert talsperson. 

 

Aktivisme har som tidligere nevnt blitt et svært hett tema når det kommer til sosiale 

medier. Årsaken til dette er primært det faktum at forbrukerne selv ønsker å kontrollere 

innholdet som blir publisert av hverandre, influensere og merkevarer (Delgado-

Ballester et. al 2021). Dette er ansett som svært problematisk for merkevarer, da 

denne form for aktivisme når en mye større andel mennesker sammenlignet med 

andre måter å utføre aktivisme på som protester i virkeligheten. I et studie kommer det 

frem at aktivistene på sosiale medier ofte søker unnskyldninger fra merkevarene, men 

dersom unnskyldningen ikke oppfattes som oppriktige så har det negative 

konsekvenser på forbrukerens holdning til merkevaren (Bouvier & Machin 2021; Ng 

2020). Moorman (2020) viste også til at merkevarer selv må gjøre tiltak for å 

imøtekomme aktivistene, da stor grad av aktivisme ofte påvirker salg og den 

operasjonelle kjernen i bedriften. Samtidig i samme studie kommer det frem at 

aktivisme kan være positivt, da det også er et verktøy for at bedrifter kan forbedre seg 

dersom de ikke allerede har et pågående problem. Tandoc et. al (2022) nevner at 

aktivisme i form av Cancel Culture kan ha en skadende effekt på hvordan forbrukere 

vil se på merkevarer, da de i større grad ønsker å søke rettferdighet og 

oppmerksomhet rundt problemet som har oppstått. I forbindelse med denne teorien 

så kan man dra en antakelse på at grad av aktivisme vil være en modererings effekt 

av Cancel culture, og hvorvidt en kansellert talsperson har en stor effekt på 

forbrukerens holdninger og kjøpsintensjon overfor merkevarene talspersonen 

representerer.  
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Hypotesen som trekkes blir da:  

H5: Forbruker aktivisme modererer effekten av kansellert talsperson vs. ikke-

kansellert talsperson på forbrukerens holdning og kjøpsintensjon slik at større grad av 

forbruker aktivisme fører til en større negativ effekt av kansellert talsperson vs. ikke 

kansellert talsperson på holdning og kjøpsintensjon.  

 

3.0 Konseptuell modell 

I den konseptuelle modellen for studiet er det illustrert en modell som består av en 

uavhengig variabel (X) som kalles kansellert vs. ikke kansellert talsperson, en 

avhengig variabel (Y) som er holdning og kjøpsintensjon forbrukeren har til 

representert merkevare, en moderator som spiller på grad av aktivisme blant 

forbrukere og to mediatorer som medierer effekten mellom X og Y basert på 

forbrukerens tillit til influenser og forbrukerens tillit til merkevare. Modellen er dannet 

gjennom de fem hypotesene som ble tatt opp i det tidligere kapittelet. Det antas i den 

konseptuelle modellen at en kansellert talsperson har en viss effekt på forbrukerens 

holdninger og kjøpsintensjon blant merkevarene talspersonen representeres som 

formidles gjennom mediatorene tillit til influenser og tillit til merkevare som i teorien 

viser å være relevante for denne type påvirkning. Det antas også at i hvor stor grad 

forbrukerne er ansett som aktivister på sosiale medier, også modererer effekten av 

kansellering. Modellen er illustrert nedenfor.  

 

Figur 1: Den konseptuelle modellen 
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4.0: Forskningsdesign og metode 

I denne delen av oppgaven skal det bli tatt opp studiens metodiske tilnærming i forhold 

til problemstillingen, samt. en introduksjon og forklaring av hvilket forskningsdesign 

som har blitt valgt.  

 

4.1 Valg av metode 

Når det kommer til å svare på et studie så skilles det gjerne basert på to ulike former 

for metode, kvantitativ metode og kvalitativ metode. Den kvalitative metoden samler 

inn data basert på tekst og gir en dypere forståelse av realiteten, hvorav kvantitativ 

metode baserer seg på tall og brukes for å kunne i større grad teste hypoteser 

(Jacobsen 2022). Johannessen et. al (2021) forklarer at det er mest hensiktsmessig å 

benytte seg av kvantitativ metode dersom man ønsker å forklare omfanget eller hvor 

ofte et fenomen skjer, og kvalitativ metode er for å få en dypere forklaring på et 

fenomen man ikke vet mye om, der forskningsspørsmålet kan være åpent. For 

kvantitative metoder så er kausale forhold og årsakssammenhenger svært relevant, 

og for kvalitative metoder så er det mening og forklaringer som er ansett som 

essensielt. Ringdal (2018) forklarer at det finnes begrensninger for en slik tilnærming, 

da en kvantitativ metode ikke beskriver en hendelse ved hjelp av dybdeinformasjon. 

Videre diskuterer Ringdal (2018) potensialet ved en multimetodisk tilnærming. En 

multimetodisk tilnærming benytter seg av både kvantitativ og kvalitativ metode.  

 

Ettersom denne oppgaven ønsker å se på årsakssammenheng mellom kansellert 

person vs. ikke-kansellert på holdning og kjøpsintensjon til forbruker så vil studiet 

dermed benytte seg av kvantitativ metode. Innen den kvantitative tilnærmingen så 

diskuterer Jacobsen (2022) at det finnes to teknikker for å tilnærme seg forskning som 

er gjennom deduktiv og induktiv tilnærming. Den induktive tilnærmingen handler om å 

først samle empiri gjennom forskning for å skape teori ut fra de empiriske funnene fra 

forskningen. Deduktiv tilnærming derimot handler om å samle eksisterende teori før 

man samler empiriske data, man vil med andre ord teste allerede eksisterende teori. 

Dette studiet baserer seg på allerede eksisterende teorier, som betyr at oppgaven vil 

ha en deduktiv kvantitativ metodisk tilnærming når det kommer til å samle data og 

svare på hypotesene.  
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4.2 Forskningsdesign 

I henhold til forskningsdesign så vil det gå utpå å bruke en kvantitativ eksperimentell 

vignette metodologi, som også innen markedsføring kan refereres til scenario-basert 

eksperiment (Wason et. al 2002). Selve studiet foregår gjennom en nettbasert 

spørreundersøkelse, da det ikke krever et fysisk oppmøte og stiller lavere krav til 

deltakere i håp om å øke antall respondenter. Ifølge Atzmuller & Steiner (2010) så 

bruker man denne type teknikk når man ønsker å undersøke deltakerens tro, 

holdninger og vurderinger. Ved bruk av en eksperimentell vignette metode så kan vi 

manipulere variabelen “Kansellert vs. ikke-kansellert talsperson” for å så videre se om 

manipulasjonen av denne har en større effekt på den avhengige variabelen 

“Forbrukerens holdning og kjøpsintensjon”. En vignette blir beskrevet som en kort 

forklaring av en person, objekt eller sosial situasjon som inneholder presise referanser 

til de viktigste faktorene for beslutningstakings prosessen til respondentene (Wason 

et. al 2002; Atzmuller & Steiner 2010). Fordelen ved et slikt design er at den isolerer 

og manipulerer deler av beslutningsprosessen som oppstår i den faktiske verden, som 

fører til en sterkere validitet både den indre og ytre. For den ytre validiteten så handler 

det om at forskningsdesignet lar seg generaliseres, da metoden ikke gjenskaper en 

allerede eksisterende situasjon, men heller skaper nye situasjoner (Aguinis & Bradley 

2014). For den indre validiteten så handler det om å forhindre mulig bias. I henhold til 

oppgaven så skal scenarioet være fullstendig fiktivt, da dette forhindrer at 

respondentene allerede har forestående biaser.  

 

Forksningdesignet bruker også et mellomgruppe-design, der respondentene kun blir 

utsatt for en betingelse (Viglia et. al 2021). Dette vil da være enten at de blir introdusert 

til en kansellert talsperson eller en ikke-kansellert talsperson. Ved å bruke et slikt 

design for respondentene så hindrer man at respondentene i større grad forstår den 

fulle hensikten med eksperimentet, og dette hjelper også med potensielle biaser. 

Ifølge Viglia et. al (2021) så er dette også et mer bekvemmelig metodisk design, da 

eksperimentet ikke er like omfattende å gjennomføre for respondentene.  

 

Ettersom scenarioet skal manipulere hvorvidt en influenser er kansellert eller ikke, så 

vil det være to karakteristikker som blir beskrevet i vignetten. Den ene er influenseren, 

som er fullstendig fiktiv, der man kun får litt innsikt i karakteristikken til denne personen. 
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Deretter er det merkevaren, som objektet i scenarioet som også er fiktivt, og deler noe 

av de samme verdiene som influenseren. Grunnlaget for dette valget er for å øke den 

indre validiteten til studiet, der fiktive enheter i større grad eliminerer biaser 

respondentene kan ha sammenlignet med faktiske mennesker og merkevarer. Ifølge 

Low og Lamb Jr. (2000) så benyttes fiktive merkevarer og personer i større grad for å 

styrke den eksperimentelle kontrollen i studiet. Selve manipulasjonen i scenarioet går 

på en enkelt setning som beskriver at talspersonen, Stian Hermansen, har blitt 

kansellert og på hvilket grunnlag han har blitt kansellert. Dette er den eneste 

manipulasjonen som differensierer de to ulike undersøkelsene. Fallgruven med å 

forklare hvorfor han blir kansellert er at respondentene kan ha ulike oppfatninger over 

hva de anser som alvorlig og ikke. Årsaken til at Stian Hermansen har blitt kansellert i 

dette scenarioet er på grunnlag av kjønnsdiskriminerende utsagn, da dette er ofte et 

grunnlag for kansellering.  

 

Et eksempel på dette vil være Carls Jr. som ble kansellert for å objektivisere kvinnene 

i annonsene deres (Paiella 2017). Likevel så vil mangelen på en forklaring av årsaken 

til kansellering føre til forvirring, der respondenten ikke nødvendigvis har forståelse 

over hvorfor personen har blitt kansellert. Grunnlaget til at navnet på talspersonen blir 

kalt «Stian Hermansen» er siden dette anses som et generisk norsk navn, da 

respondenten skal føle at navnet er mer organisk. Beskrivelsen av det scenario-

baserte eksperimentet ligger i tabell 1.  

 

Et alternativt til oppgaven ville vært å konstruere en undersøkelse, der respondentene 

var med på å etablere en beskrivelse av merkevare og influenser for deretter la de 

svare på undersøkelsen, hvor de har mer informasjon om de to enhetene. Dette kunne 

blitt gjennomført ved at respondentene enten oppgir influensere de kjenner til som har 

blitt kansellert og ikke, deretter oppgi et merke de representerer eller burde 

representere. En annen alternativt løsning for å gjennomføre dette ville være å ha flere 

valgalternativer med navn på influensere, merkevare og beskrivelser som 

respondentene kan rangere så benytte seg av de valgene respondentene rangerte 

høyest. Den største ulempen, dersom beskrivelsen ikke anses å være god nok av 

respondenten så blir det mer usikkerhet rundt svarene de gir og manipulasjonen kan 

vise til ingen effekt eller utydeliggjøre effekten.  
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Scenarioet for denne oppgaven er satt opp slik: 

Tabell 1: Scenario beskrivelse 

Scenario beskrivelse  

Ikke-kansellert (IK)  

Forestill deg en situasjon, der du ser 

Stian Hermansen promotere merket 

CleanBrush på sosiale medier og dette 

er det du vet om han: 

 

Stian Hermansen er en influenser som 

også har jobbet som tannlege før han 

ble influenser på fulltid.  

Han representerer merkevaren 

CleanBrush som selger elektriske 

tannbørster i likhet med Oral-B og 

Philips.  

På sosiale medier så legger Stian 

Hermansen ut mange tips når det 

kommer til tannpuss, og mange anser 

han som en humoristisk kar.  

(Atzmuller & Steiner 2010; Wason et. al 

2002) 

 

Kansellert (K) 

 

Forestill deg en situasjon, der du ser 

Stian Hermansen promotere merket 

CleanBrush på sosiale medier og dette 

er det du vet om han: 

 

Stian Hermansen er en influenser som 

også har jobbet som tannlege før han 

ble influenser på fulltid.  

(Atzmuller & Steiner 2010; Wason et. al 

2002) 
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Han representerer merkevaren 

CleanBrush som selger elektriske 

tannbørster i likhet med Oral-B og 

Philips.  

På sosiale medier så legger Stian 

Hermansen ut mange tips når det 

kommer til tannpuss, og mange anser 

han som en humoristisk kar.  

I dette øyeblikk står han å bli kansellert 

(Mister følgere og får redusert 

omdømme grunnet noe personen har 

sagt eller gjort), da han nylig kom med 

smakløse kjønnsdiskriminerende utsagn 

på sosiale medier. 

 

4.2.1 Produkt-influenser “fit”: 

Når det kommer til å danne et scenario med et fiktivt merke og influenser, så var det 

essensielt å forklare begrepet “fit” og hvor mye merkevaren og influenseren skulle 

relatere til hverandre. I henhold til teorien så belyser Bouvier & Machin (2021) et 

dilemma, der merkevarer ofte får større konsekvenser dersom en kansellert 

representant har en sterk relasjon og tilknytning til merkevaren. Denne formen for 

tilknytning beskrives også som produkt-influenser “fit”, der en høy grad av “fit” 

mellom merkevare og Stian Hermansen anses å være essensielt for å påvirke 

forbrukerens holdning og kjøpsintensjon til merkevaren samt. øke merkevarens 

kredibilitet (Janssen et. al 2022; Belanche et. al 2021). Når det kommer til valg av 

merkevare og influenser i henhold til undersøkelsen, så vil det derfor være relevant å 

benytte seg av en produkt-influenser “fit” som anses å være høy. Årsaken til dette er 

at man eliminerer i større grad sjansen for at resultatet har et likt utfall i 

eksperimentet på grunn av at respondentene ikke anser relasjonen mellom 

merkevare og influenser som “fit”. Grunnen til at det ble lagt fokus på en merkevare 

rundt tannhygiene er ettersom alle kan relatere til disse type produkter, siden det har 
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blitt gjort et bekvemmelighetsutvalg så kan alderen på respondentene variere og 

man må dermed velge en varekategori for alle. 

 

4.3 Spørreundersøkelse 

Strukturen i selve undersøkelsen går ut på å måle alle de fem ulike variablene: tillit til 

influenser, tillit til merkevare, aktivisme, holdning til merkevare og kjøpsintensjon. 

Måten disse variablene blir målt på baserer seg på tidligere forskning for å sørge for 

en høyere grad av reliabilitet og validitet. Det inkluderer også kontrollspørsmål som 

stilles til respondentene for å se om manipulasjonen fungerer og at de anser “fit”-en 

mellom influenser og merkevare som sterk. Undersøkelsen starter med den scenario-

baserte beskrivelsen i henhold til eksperimentell vignette, og det blir deretter 

introdusert et par utsagn som skal måle de ulike verdiene. Ifølge Johannessen et. al 

(2021) så er det svært viktig å ha tydelig formulerte spørsmål eller uttalelser slik at 

respondentene forstår hvordan de skal tolkes. Ettersom den tidligere forskningen 

måler variablene på engelsk, så vil det være noen av uttalelsene som er omformulert 

slik at respondentene enklere skal kunne tolke uttalelsene. Spørreundersøkelsen er 

også satt opp gjennom Nettskjema, hvorav respondentene automatisk vil bli 

videresendt tilfeldig til en av to spørreskjemaer, hvor en bruker en kansellert 

talsperson og den andre har en talsperson som ikke er kansellert. Respondentene 

besvarer kun en av de to spørreskjemaene ettersom eksperimentet benytter seg av et 

mellomgruppe-design.  

 

4.3.1 Utvalg 

Måten respondentene skal rekrutteres på for denne oppgaven er gjennom et 

bekvemmelighetsutvalg. Et bekvemmelighetsutvalg kan beskrives som et ikke-

sannsynlighetsutvalg som ikke inkluderer en fullstendig representasjon av 

befolkningen, og det gjøres i forbindelse med at det anses å være enklere å gjøre 

(Price 2013). Årsaken til dette valget er basert på omfanget av oppgaven, basert på 

tiden man har til råde, samt. ønske om å få flere respondenter. Likevel så kan et 

bekvemmelighetsutvalg bidra til å forstå og kunne tolke konteksten i kvantitativ 

forskning (Price 2013). Dette bekvemmelighetsutvalget går gjennom min egen 
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sosiale sirkel, hvorav undersøkelsen blir publisert gjennom Facebook, Instagram og 

LinkedIn.  

 

4.3.2 Likertskala 

I undersøkelsen så anses det å være mest hensiktsmessig å benytte seg av en 7-

punkts likert skala. Denne skaleringsformen brukes for å kartlegge holdningen 

respondentene har ovenfor en rekke uttalelser, der de må svare i hvilken grad de er 

enig eller uenig i uttalelsen (Albaum 1997). Ved å bruke dette kan respondentene i 

større grad vise til sin egen individuelle mening. Årsaken til at det er ønsket med 7 

punkter er på grunn av et større ønske om å få varianse i svarene til respondentene. 

Ifølge Lehmann & Hulbert (1972) så kom det frem at dersom man ønsker å få 

individuelle meninger så ville ikke en 3-punkt skala være tilstrekkelig, da få punkter 

fører til høyere grad av feil blant avrunding av data. Dersom man skulle hatt flere 

punkter så kunne det vært med på å forvirre respondenten, da respondenten i større 

grad baserer meningen ut ifra tall og ikke en grad av enighet (Dawes 2008). En 

høyere skala vil derfor kun være relevant dersom respondentene er kjent med 

skalaen allerede, som f.eks. skala fra en til ti. Når det kommer til å sammenligne en 

5-punkt og en 7-punkt skala så vises disse å være relativt like, men små forskjeller 

og dermed vil det være mest hensiktsmessig å bruke 7-punkt da denne gir flere 

svarmuligheter og variasjon til respondentene. I 7-punkts skalaen for undersøkelsen 

så vil 1 = Helt Uenig, 2 = Uenig, 3 = Nokså Uenig, 4 = Nøytral, 5 = Nokså Enig, 6 = 

Enig og 7 = Helt Enig. For spørsmålene rundt aktivisme i tabell 3 så vil spørsmål 

markert som aktivisme10 og aktivisme11 være negativt ladet, noe som tilsier at 

enighets-skalaen reverseres slik at 1 = Helt Enig og 7 = Helt Uenig. 

 

4.3.3 Måling av tillit til influenser 

Det ble tidligere nevnt av Lou & Yuan (2019) at bruken av influensere som en 

markedsføringsverdi er årsaken til økt kredibilitet gjennom at forbrukerne har tillit til 

dem som representanter. Måten forbrukeren vurderer tillit mellom seg selv og 

influenser sammenlignet med en merkevare er også annerledes. Kim & Kim (2021) 

har gjort sin studie basert på å måle forbrukerens tillit til en enkelt influenser. Dette 

ble gjort gjennom fem påstander som ligger i tabell 2, og det er disse som skal 
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brukes for denne undersøkelsen. Kim & Kim (2021) målte tillit til influenser gjennom 

ekspertise, autentisitet, attraktivitet og likhet. Ekspertise handler om forbrukerens 

oppfatning av influensers kompetanse, og at autensitet går på hvor troverdig og ekte 

de er. Attraktivitet var ikke signifikant ved når det kom for tillit og er dermed ikke 

relevant å benytte seg av (Fernando et. al 2021; Kim & Kim 2021).  Likhet er også 

viktig for å måle tillit til influenser, da forbrukeren stoler i større grad på dem som er 

mest like dem selv (Steinnes & Teigen 2021). Til tross for at studiene måler tillit på 

ulike måter, så vil det være relevant å bruke spørsmål fra Kim & Kim ettersom de er 

rettet mot en enkelt influenser. 

 

Tabell 2: Måling av tillit til influenser 

Måling av tillit til influenser  

TillitInfluenser1: Stian Hermansen er 

kunnskapsrik 

(Kim & Kim 2021) 

TillitInfluenser2: Stian Hermansen er lik 

meg i sine preferanser og verdier 

(Kim & Kim 2021) 

TillitInfluenser3: Man kan stole på 

innholdet til Stian Hermansen 

(Kim & Kim 2021) 

TillitInfluenser4: Jeg tror på det Stian 

Hermansen sier og at han ikke ønsker å 

utnytte følgerne sine  

(Kim & Kim 2021) 

TillitInfluenser5: Stian Hermansen er 

enkel og ærlig selv når hans egne 

interesser er involvert 

(Kim & Kim 2021) 

 

4.3.4 Måling av tillit til merkevare 

Måten man kan måle tilliten til en merkevare er litt annerledes sammenlignet med en 

influenser, da forbrukeren i større grad kan relatere mer til en person enn et merke.  

Zaheer & Venkatraman (1995) forklarte at tillit kun har en dimensjon, og at man kan 

måle forbrukerens tillit til en merkevare selvstendig. I et annet studiet blir det også 
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forklart at dimensjonene for tillit til merkevare skjer gjennom merkevarens 

personlighet, ved at ulike merker har ulik personlighet, men ikke gjennom ulike 

dimensjoner i tillit (Sung & Kim 2010). Raimondo (2000) og Mayer et. al (1995) 

gjorde et studie om merkevare tillit i B2B sektoren, hvor de argumenterte for en 

multidimensjonell tillit, der troverdighet har en essensiell rolle. Ettersom oppgaven 

omhandler forbrukerens tillit så benyttes det ikke av flere dimensjoner for tillit, der 

troverdighet og ærlighet allerede er en eksisterende del for tillit (Sung & Kim 2010; 

Chaudhuri & Holbrook 2001). Uttalelsene som måler tillit til merkevare, blir 

introdusert i tabell 3. 

 

Tabell 3: Måling av tillit til merkevare 

Måling av tillit til merkevare  

TillitMerkevare1: Jeg stoler på 

CleanBrush som merkevare 

(Sung & Kim 2010; Chaudhuri & 

Holbrook 2001) 

TillitMerkevare2: Jeg har tillit til 

CleanBrush 

(Sung & Kim 2010; Chaudhuri & 

Holbrook 2001) 

TillitMerkevare3: CleanBrush er et 

troverdig merke 

(Sung & Kim 2010; Chaudhuri & 

Holbrook 2001). 

TillitMerkevare4: CleanBrush er trygt (Sung & Kim 2010; Chaudhuri & 

Holbrook 2001) 

 

4.3.5 Måling av aktivisme 

For å kunne måle aktivisme så må dette måles på en måte slik at man tar opp 

atferden forbrukeren har, da aktivisme kan anses å være et personlighetstrekk mer 

enn aktive handlinger. Dookhoo (2015) sitt studie fokuserte på aktivisme i sosiale 

medier, der det ble målt aktivisme-atferd både gjennom sosiale medier og i 

virkeligheten for å kartlegge hvorvidt deltakerne var interessert i å ta opp sosio-

politiske problemet utenfor den digitale sfæren eller ikke. Ettersom influensere i 

større grad opptrer på sosiale medier, så anses denne måten å måle på som 

relevant for studiet. Uttalelsene for å måle aktivisme er delt inn i 4 komponenter: 
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online aktivistisk atferd, mobilisering av andre, nettaktivisme og negative 

perspektiver (Dookhoo 2015). Uttalelsene som Dookhoo (2015) benytter seg av for å 

måle forbruker aktivisme vises til i tabell 4. De negative perspektivene brukes for å 

forstå hvorvidt noen av respondentene aktivt prøver å unngå sosio-politiske 

problemstillinger.  

 

Tabell 4: Måling av aktivisme 

Måling av aktivisme  

Online  

Aktivisme1: I de siste 6 månedene har 

jeg: 

Likt en post relatert til et sosio-politisk 

problem  

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme2: I de siste 6 månedene har 

jeg: 

Publisert et innlegg om et sosio-politisk 

problem 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme3: I de siste 6 månedene har 

jeg: 

Deltatt i en underskriftskampanje på nett 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme4: I de siste 6 månedene har 

jeg: 

Skapt oppmerksomhet rundt et sosio-

politisk problem på nettet 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme5: I de siste 6 månedene har 

jeg: 

Forsøkt å samle penger for å løse et 

sosio-politisk problem gjennom sosiale 

medier 

(Dookhoo 2015) 
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Aktivisme10: I de siste 6 månedene har 

jeg: 

Jeg bruker ikke sosiale medier for å 

engasjere meg i sosio-politiske 

problemer 

(Dookhoo 2015) 

Offline  

Aktivisme6: I de siste 6 månedene har 

jeg:  

Deltatt i en protest 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme7: I de siste 6 månedene har 

jeg:  

Vært med på en boikotting 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme8: I de siste 6 månedene har 

jeg:  

Kontaktet en politisk leder 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme9: I de siste 6 månedene har 

jeg:  

Distribuert informasjon angående et 

sosio-politisk problem i virkeligheten 

(Dookhoo 2015) 

Aktivisme11: I de siste 6 månedene har 

jeg:  

Jeg foretrekker ikke å engasjere meg i 

sosio-politiske problemer i virkeligheten 

(Dookhoo 2015) 

 

4.3.6 Måling av forbrukerens holdning 

Det finnes en rekke studier på hvordan man måler forbrukernes holdning overfor 

merkevarer, der måten det blir målt på har vært mindre konsistent (Makanyeza 

2014). I noen studier så har forbrukerens holdning blir målt gjennom pris-kvalitet og 

risikovilje for strategisk prising, men for å best mulig besvare problemstillingen så er 
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det mer relevant å trekke inn kognisjon, emosjon og konasjon (Makanyeza 2014; 

Kwun & Oh 2008). Årsaken til at det er ønsket å måle på denne måten er for å få 

frem respondentenes følelser, uten at andre eksterne faktorer som pris skal ha en 

effekt. Makanyeza (2014) måler holdning i sitt studie gjennom tre uttalelser, som 

henvises til i tabell 5 og er de samme uttalelsene denne undersøkelsen skal benytte 

seg av.  

 

Tabell 5: Måling av forbrukerens holdning 

Måling av forbrukerens holdning  

Holdning1: Jeg foretrekker CleanBrush (Makanyeza 2014; Karami et. al 2018; 

Hwang et. al 2021) 

Holdning2: CleanBrush er et bra merke (Makanyeza 2014; Karami et. al 2018; 

Hwang et. al 2021) 

Holdning3: CleanBrush er et positivt 
merke 

(Makanyeza 2014; Karami et. al 2018; 

Hwang et. al 2021) 

 

4.3.7 Måling av forbrukerens kjøpsintensjon 

Barber et. al (2012) viser til at kjøpsintensjon har flere måter å bli målt på, hvorav en 

av de mest brukte metodene er ved å benytte seg av en skala med positive uttalelser 

rundt merkevaren undersøkelsen gjelder. Uttalelsene Barber et. al (2012) måler 

kjøpsintensjon på vises til i tabell 6 og denne undersøkelsen måles ut ifra de samme 

uttalelsene. Ulempen ved å måle forbrukerens kjøpsintensjon er at den ikke 

nødvendigvis hjelper med å predikere faktiske kjøp, men heller interessen ved å 

kjøpe merkevarer (Wright & MacRae 2007). Likevel argumenteres det for at det å 

måle kjøpsintensjon er det som måler faktiske kjøp mest presist sammenlignet med 

andre måter å måle variabelen på. Måten man måler kjøpsintensjon fungerer på en 

lik måte som med måling av holdning, hvor fokuset er på kjøpsintensjon rundt 

merkevaren. Grunnen til dette er at influenser markedsføring kun er en strategi for å 

potensielt øke forbrukerens kjøpsintensjon for merkevaren (Campbell & Farrell 

2020).  
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Tabell 6: Måling av forbrukerens kjøpsintensjon 

Måling av forbrukerens 
kjøpsintensjon 

 

Kjøpsintensjon1: Jeg ønsker å handle 

produkter fra CleanBrush 

(Barber et. al 2012) 

Kjøpsintensjon2: Jeg er interessert i å 

teste CleanBrush 

(Barber et. al 2012) 

 

4.3.8 Manipulasjonssjekk 

Ettersom undersøkelsen er et eksperiment, der man har manipulert hvorvidt 

influenseren er kansellert eller ikke så vil det være hensiktsmessig å inkludere en 

uttalelse for å sjekke at manipulasjonen har planlagt effekt (Hauser et. al 2018). Den 

planlagte effekten er at respondentene med kansellert talsperson skal ha lavere 

holdning og kjøpsintensjon til merkevaren sammenlignet med de uten en kansellert 

talsperson. Ved å benytte seg av en manipulasjonssjekk så øker man validiteten til 

undersøkelsen, da man ikke kun har en antagelse av at manipulasjonen vil funke 

uten å kontrollere den. En instruksjons ledende manipulasjonssjekk vil være relevant 

for å vurdere manipulasjonen, og kan gjerne sjekkes gjennom et enkelt spørsmål 

eller uttalelse (Kane & Barabas 2019). Denne uttalelsen vises i tabell 7. Ettersom at 

undersøkelsen er scenario-basert så vil det være hensiktsmessig å ha en uttalelse 

som hjelper å bekrefte hvorvidt respondenten anser influenseren som kansellert eller 

ikke.  

 

4.3.9 Måling av oppfattet «FIT» 

Det ble tidligere nevnt viktigheten av «FIT», og at det var ønskelig å bruke en 

talsperson og merkevare med større grad av «FIT» for å styrke effekten av 

kanselleringen. Gwinner og Bennett (2008) måler «FIT» gjennom fire komponenter, 

og årsaken til dette er at de undersøker «FIT» mellom arrangement og sponsorer. 

De argumenterer for at man må bruke flere uttalelser for å kunne måle dette, da 

arrangementer er et vanskeligere konsept å måle. Ettersom denne undersøkelsen 

ønsker å bekrefte at «FIT» mellom talsperson og merkevare er tilstrekkelig så er det 
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dermed ikke nødvendig å inkludere alle uttalelsene, og heller benytte seg av den 

Gwinner og Bennett (2008) anser som viktigst. Denne uttalelsen blir referert til i 

tabell 7.  

 

Tabell 7: Manipulasjonsspørsmål og oppfattet «FIT» 

Manipulasjonsspørsmål  

KansellertKontroll: Jeg anser Stian 

Hermansen som kontroversiell 

(Kane & Barabas 2019) 

Oppfattet «FIT»  

FITKontroll: Stian Hermansen og 

CleanBrush har en tilknytning til 

hverandre 

(Gwinner & Bennett 2008) 
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5.0: Resultater 

I den femte delen av oppgaven så vil resultatene fra undersøkelsen presenteres. Det 

vil bli foretatt flere ulike analyser for å teste hypotesene som har blitt trukket frem fra 

tidligere teoretiske funn.  

 

5.1 Respondentene 

Etter at undersøkelsen hadde blitt utformet og vært tilgjengelig for potensielle 

respondenter å besvare på over en liten periode, resulterte det i et totalt antall av 

respondenter på 77 (N=77). Undersøkelsen var også fordelt i to, der talspersonen var 

enten kansellert eller ikke kansellert, så førte det til at man har to spørreundersøkelser 

som kan defineres som K (Kansellert) og IK (Ikke-kansellert). For undersøkelse K så 

var det 38 respondenter og for IK var det 39 respondenter som viser til at det var en 

jevn fordeling ved randomisering av undersøkelsen.  

 

De demografiske dataene som ble samlet gjennom undersøkelsen viser til at av det 

totale antall respondenter så var 48 (62.34%) av disse kvinner, og 29 (37.66%) av de 

menn. Representasjonen gruppevis viste til at det var 12 (30.77%) menn og 27 

(69.23%) kvinner som besvarte undersøkelse IK. I undersøkelse K var det en jevnere 

kjønnsfordeling, der besvarelsene var delt på 17 (44.74%) menn og 21 (55.26%) 

kvinner. Gjennom begge undersøkelsene så var de fleste respondentene i 

aldersgruppen 45-54 (25.97%), og 64,94% av de totale respondentene befant seg i 

aldersgruppene 35-44, 45-54, 55-64 og 65+. Aldersgruppen 18-24 ble også 

representert med 15 (19.48%) respondenter. Den aldersgruppen med lavest 

representasjon var 65+ med 4 (5.19%) besvarelser.  

 

5.2 Manipulasjonsspørsmål og oppfattet «FIT» 

I undersøkelsen ble det stilt et manipulasjonsspørsmål og et spørsmål for å kontrollere 

respondentenes oppfattede «FIT» mellom talsperson og merkevare fra tabell 7. Et for 

å kontrollere hvorvidt manipulasjonen kansellert/ikke-kansellert (KansellertKontroll) 

talsperson fungerte og et for å kontrollere at respondentene anså talsperson og 

merkevare som å ha større grad av “fit” (FITKontroll). Måten disse 

kontrollspørsmålene kan analyseres på er gjennom en t-test for hvert 
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kontrollspørsmål. For å kontrollere at respondentene anså “FIT” mellom talsperson og 

merkevare som høy blir det gjennomført en t-test med en prøve og en uavhengig t-

test for kontrollering av manipulasjonssjekken.  

 

5.2.1 Grad av oppfattet «FIT» 

Ved gjennomføring av t-test for å kontrollere FIT så vil testen ta utgangspunkt i 

gjennomsnittet fra besvarelsene sammenlignet med den midterste verdien en 

individuell respondent kan svare. I tabell 8 kan man se at “FIT” er signifikant (P < .001), 

og at gjennomsnittsverdien blant respondentene er på 5.311 som viser til et 

gjennomsnitt høyere enn den midterste verdien på 4. Dette hjelper med å få bekreftet 

at det er en høy grad av fit mellom talsperson og merkevare, da et gjennomsnitt over 

4 og nærmest mulig 7 indikerer at respondentene føler en tilknytning.  

 

Tabell 8: Oppfattet «FIT» 

 

 

 

 

5.2.2 Manipulasjonssjekk 

Det andre kontrollspørsmålet stilles for å sjekke at manipulasjonen i undersøkelsen 

fungerer. Måten dette kontrolleres er gjennom en uavhengig t-test, der det første man 

får vite er Levene’s test, der man har en forutsetning på at denne ikke er signifikant. 

Årsaken til det er at denne testen forteller hvorvidt variansen i gruppene er ulik eller 

ikke (Field 2018). For denne t-testen er Levene’s test ikke signifikant (P > .05) som 

indikerer at det er lik varians mellom manipulasjonsgruppene. Den uavhengige t-

testen er signifikant (P < .001), som viser til at manipulasjonen mellom gruppene 

eksisterer. Ved å se på gjennomsnittet i de to ulike gruppene ser man også at de med 
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kansellert talsperson oppfatter sin talsperson som kansellert i større grad 

sammenlignet med gruppen med en ikke-kansellert talsperson.  

 

Tabell 9: Kontrollspørsmål om manipulasjon 

 

 

 

5.3 Faktoranalyse 

Ettersom undersøkelsen bruker flere spørsmålsenheter for å måle en enkelt variabel 

er det viktig å bruke en faktoranalyse for å sjekke at variablene fra spørsmålene måler 

den variabelen som man ønsker, samt. finne ut hvor sterk ladning disse variablene 

har på de latente variablene (Brown & Moore 2012). Vi ønsker å få bekreftet at den 

konseptuelle modellen vil fungere i sammenheng med de latente variablene som 

kommer frem i faktoranalysen og i hvor stor grad variansen kan forklares ut ifra 

faktorene. I den konseptuelle modellen illustrert i figur 1 er det fem latente variabler, 

der man har en variabel kansellert vs. ikke kansellert som måles gjennom hvilken 

gruppe respondentene tilhører. Den andre variabelen er tillit til influenser som måles 

gjennom 5 spørsmål, og den tredje variabelen er tillit til merkevare som måles gjennom 

4 spørsmål. Den fjerde variabelen er grad av aktivisme som måles gjennom 11 

spørsmål. Deretter er det den siste variabelen som faktisk er to variabler som indikerer 

forbrukerens kjøpsintensjon og holdning, hvorav kjøpsintensjon måles med 2 

spørsmål og holdning måles med 3. Disse spørsmålene ligger i tabell 2, 3, 4, 5, 6 og 

7.  

 

Det første man får vite gjennom denne type analyse er Keiser-Meyer-Olkin (KMO) og 

Bartlett’s test som forteller oss om omfanget av dataene og om man kan stole på disse 

(Field 2018). KMO forteller oss i hvor stor grad dataene er tilpasset å kunne kjøres i 
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en faktoranalyse, der .5 er ansett som tilstrekkelig og man ønsker å ha en statistikk på 

nærmere 1 da en høyere score indikerer på at dataene samlet forklarer i større del 

variansen (Field 2018). Barlett’s test derimot forklarer hvorvidt variablene korrelerer 

med hverandre eller er en identitetsmatrise. Dersom denne testen ikke viser seg å 

være signifikant så viser det til at det ikke finnes korrelasjon mellom variablene (Field 

2018). Begge testene ble tilfredsstilt da KMO for dataene var på 0.824 og Barlett’s test 

var signifikant (P < .001). Disse testene viser også til at dataene har høy grad av 

validitet, da KMO er høyere enn .5. 

 

Tabell 10: KMO & Barlett’s Test 

 

 

I den roterte komponent matrisen så prøver faktoranalysen å fortelle oss korrelasjonen 

mellom variablene, og hvorvidt hvilken faktor variablene hører til. Denne matrisen viser 

til at det eksisterer 4 faktorer som har en “eigenvalue” på 1 eller mer. I henhold til den 

konseptuelle modellen så var det forventet at det skulle være 5 faktorer. De variablene 

som skulle måle tillit til influenser hadde høyest ladning i faktor 1, hvorav 

TillitInfluenser1 (.456) hadde en faktorladning lavere enn .5 som ikke er tilstrekkelig 

dersom man har under 100 respondenter (Field 2018). Det som skulle måle tillit til 

merkevare hadde også høyest ladning i faktor 1, hvor alle variablene var inkludert. De 

variablene som skulle måle aktivisme har en høy ladning innenfor faktor 2 som da kan 

være variabelen aktivisme i henhold til den konseptuelle modellen. Likevel så er det 3 

av variablene her som har en sterkere faktorladning i andre faktorer da Aktivisme6 og 

Aktivisme8 har høyere ladning i faktor 3 (.714 og .657) sammenlignet med det de har 

i faktor 2 (.348 og .390). Aktivisme11 hadde også en faktor ladning i faktor 2, 3 og 4 

hvorav den var sterkest i faktor 4. Forbrukerens holdning til merkevare har en høy 

ladning i faktor 1 og det samme har forbrukerens kjøpsintensjon. Dette viser til at de 

fleste variablene har ladning i samme faktor, og årsaken til dette kan være at det er 

en sterk korrelasjon mellom variablene som måler “tillit til influenser”, “tillit til 

merkevare”, “holdning” og “kjøpsintensjon” sammenlignet med variablene for 
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aktivisme. Faktoranalysen viser også at de to første faktorene i komponent matrisen 

forklarer 58.7% av variansen som også vises i tabell 11.  

 

Til tross for resultatet om at det kun eksisterer 4 faktorer, der den både den tredje og 

fjerde har lav ladning, har det blitt tatt en beslutning om å dele opp variablene fra faktor 

1 i henhold til den teoretiske bakgrunnen for oppgaven. En annen grunn til dette er at 

faktor 3 og faktor 4 ikke bidrar i stor grad til å forklare variansen (5.8% og 4.9%). En 

annen beslutning som vil bli tatt i henhold til faktoranalysen er å fjerne variablene 

Aktivisme6, Aktivisme8 og Aktivisme11 for aktivisme og fjerne TillitInfluenser1 for tillit 

til influenser, da disse variablene viser å måle andre faktorer sammenlignet med de 

andre variablene.  

 

Tabell 11: Faktoranalyse - Varians 
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Tabell 12: Faktoranalyse - Rotated Component Matrix 

 

 

5.4 Normalfordeling 

En forutsetning for å gjennomføre parametriske tester som t-test og 

regresjonsanalyser er å sjekke hvorvidt datamaterialet som har blitt samlet er ansett 

som normalfordelt. Måten man kan sjekke for normalitet vil være gjennom “descriptive 

statistics” som videre går til “skewness” og “kurtosis”. “Skewness” forklarer skjevheten 

av normalfordelinger, og “kurtosis” forklarer hvor spiss normalfordelingskurven er. En 

tommelfingerregel som brukes for å forstå om en variabel er normalfordelt er dersom 

“skewness” og “kurtosis” begge er mellom -2 og 2 (Garson 2012). Etter å ha slått 

sammen alle variablene som skal måle det samme, så kan man ifølge tabell 13 se at 

alle variablene har en “skewness” mellom -1 og 1, og “kurtosis” er mellom -1 og 1. 

Dette viser til at alle variablene er normalfordelte.  
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Tabell 13: Normalfordeling - Skewness & Kurtosis 

 

 

5.5 Reliabilitet 

Den siste forberedelsen før det går videre til å analysere data ut ifra hypotesene vil 

være å sjekke reliabiliteten blant variablene. Reliabilitet handler om hvorvidt man kan 

overføre dette over til andre scenarioer og få de samme resultatene, noe man kan se 

gjennom Cronbachs Alpha (Fried 2018). I henhold til Cronbachs Alpha så vil det være 

viktig å få et tall så nær 1 som mulig. For variabelen tillit til influencer (TI) så var 

Cronbachs Alpha på .856 som forteller oss at variabelen er svært reliabel. Variabelen 

tillit til merkevare (TM) var også svært tilfreds med .965. Aktivisme (AKT) hadde en 

Cronbachs Alpha på .897. Til slutt er det holdning (HOLD) og kjøpsintensjon (KJØP) 

til merkevare som var på henholdsvis .898 og .912. 

 

Tabell 14: Reliabilitet TI, TM, AKT, HOLD & KJØP 

 

 

5.6 Hypotese 1: Uavhengig t-test 

Den første hypotesen som ble dannet på bakgrunn av tidligere teori handler om at en 

kansellert talsperson har en negativ effekt på holdning og kjøpsintensjon for en 

merkevare. T-testen vil hjelpe med å forstå hvorvidt det er en effekt mellom de to 

gruppene. Ettersom hypotesen bruker to variabler i “holdning” (HOLD) og 

“kjøpsintensjon” (KJØP) så er det to signifikansnivåer man må se på for å vite om man 

kan forkaste nullhypotesen om at det ikke har en effekt. Før man ser på resultatene 

fra t-testen så vil det være viktig å ta hensyn til Levene’s test. Levene’s test viser seg 
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også å ikke være signifikant for holdning (P = .405) og kjøpsintensjon (P = .979) som 

indikerer at det er lik varians mellom gruppene (Field 2018). Deretter kan man se at 

resultatene fra den uavhengige t-testen viser at det er en signifikant effekt på at en 

influenser er kansellert (vs. ikke) på både “holdning” (P = .004) og “kjøpsintensjon” (P 

= .013). Kravet for å forkaste nullhypotesen er på et 95% signifikansnivå, noe begge 

tilfredsstiller (Field 2018). Samtidig viser t-verdien, gjennomsnittet og standardavviket 

at den effekten en kansellert influenser har på “holdning” (T = -2.946; M = 3.48; SD = 

1.16) og “kjøpsintensjon” (T = -2.555; M = 3.18; SD: 1.52) er negativ, og dette forteller 

oss at holdningen og kjøpsintensjonene til respondentene er lavere blant de i gruppen 

med kansellert talsperson. Disse resultatene er med på å støtte H1.  

 

Tabell 15: T-Test - Hypotese 1 

 

 

 

5.7 Hypotese 2: Uavhengig t-test 

For å teste den andre hypotesen kan man også gjennomføre en t-test da hypotese 2 

også tar for seg å se om det eksisterer en effekt mellom kansellert vs. ikke kansellert 

talsperson og tillit til influenser. Forutsetningen med Levene’s test viser seg å ikke 

være signifikant (P = .802) som indikerer at det er lik varians i gruppene. T-testen viser 

at det er en signifikant effekt på at en influenser er kansellert (vs. ikke) på “tillit til 

influenser” (P = .012). Dette fører til at vi kan forkaste nullhypotesen om at det ikke 

eksisterer en effekt, da signifikansnivået ligger på over 95%. Ved å se på t-verdien, 

gjennomsnittet og standardavviket så kan man se at det er en negativ effekt på “tillit til 
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influenser” (T = 2.583; M = 3.368; SD: 1,19) sammenlignet med dersom talspersonen 

ikke skulle vært kansellert (T = 0; M = 4.077; SD: 1.215). Disse resultatene støtter 

dermed H2 i henhold til modellen.  

 

Tabell 16: T-Test - Hypotese 2 

 

 

 

5.8 Hypotese 3 & Hypotese 4: Serial Mediation 

Ettersom to av variablene i oppgaven anses å være mediatorer, tillit til influenser og 

tillit til merkevare så er det hensiktsmessig å analysere hypotesene relatert til 

medieringseffekten i en medieringsanalyse. Grunnlaget for å bruke serie mediering er 

på bakgrunn av at hypotese 3 og 4 som antar at det er en årsakssammenheng, hvor 

en kansellert (vs. ikke) talsperson har en effekt på tillit til influenser, som har en videre 

effekt på tillit til merkevaren som da til slutt har en effekt på holdning og kjøpsintensjon. 

Denne type årsakssammenheng er det som kalles en “serial mediation” (Hayes 2013). 

For å utføre analysen så ble det benyttet PROCESS av Andrew Hayes som er et 

eksternt verktøy man kan laste ned til SPSS, og model 6 som er laget spesifikt for 

seriemediering (Hayes 2013). Det må bli gjennomført to analyser, da oppgaven har to 

avhengige variabler i holdning og kjøpsintensjon der man har en modell med avhengig 

variabel “holdning” (Y) og en annen med avhengig variabel “kjøpsintensjon” (Y), 

utenom det så er den uavhengige variabelen (X) for begge modellene kansellert vs. 

ikke kansellert. Mediatorene for begge modellene er tillit til influenser og tillit til 

merkevare. Analysen blir også gjennomført med et 95% konfidensintervall og 5000 

bootstrap samples.  
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I figur 2 og figur 3 så vises det alle direkte og indirekte veier medieringen kan ta. I 

henhold til den konseptuelle modellen så er det et ønske om at a1, d og b1 skal ha en 

signifikant effekt, da det er denne veien den modellen som har blir illustrert tidligere 

tar. De ulike veiene som illustreres i figur 2 og 3 viser til alle ledd der det kan være en 

effekt. Årsaken til at a1, d og b1 er de veiene som ønskes å ha signifikant effekt er da 

det er disse veiene som leder til serie medieringen i den konseptuelle modellen der 

man går fra kansellert vs. ikke kansellert som har en effekt på tillit til influenser (vei 

a1), som videre har en effekt på tillit til merkevare (vei d), og som til slutt har en effekt 

på holdning og kjøpsintensjon (vei b1). Likevel eksisterer det også veier i form av a2, 

b2 og c som ikke ønskes å være signifikante da det er ønsket å ha en fullstendig 

medieringseffekt. Vei a2 går fra kansellert vs. ikke kansellert til tillit til merkevare 

direkte, vei b2 går fra tillit til influenser rett til holdning og kjøpsintensjon og vei c viser 

til den direkte effekten av kansellert vs. ikke kansellert på den avhengige variabelen 

holdning og kjøpsintensjon.  

 

Seriemediator-modellen forteller oss at det er en signfikant effekt mellom kansellert 

vs. ikke kansellert i vei a1 (P = 0.012) for tillit til influencer, hvorav det ikke er en 

signifikant effekt i vei a2 (P > 0.05) fra kansellert vs. ikke kansellert til tillit til merkevare 

(Vedlegg 1 & 2). Sammenhengen mellom tillit til influencer og tillit til merkevare er også 

signifikant gjennom vei d (P < 0.001). Når det kommer til utfallsvariabelen for Y så vil 

den være forskjellig fra holdning og kjøpsintensjon, da disse ikke kan måles sammen.  

 

Figur 2: Serial Mediation - Holdning 
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Figur 3: Serial Mediation - Kjøpsintensjon 

 

 

5.8.1 Forbrukerens holdning til merkevare 

Fra tillit til influenser til holdning gjennom vei b2 så vises det å være en signifikant (P 

= 0.042) sammenheng mellom mediatoren og avhengig variabel, og det samme viser 

det seg i vei b1 (P < 0.001) som er fra tillit til merkevare til holdning. Analysen viser 

også til at X ikke har en signifikant effekt (P > 0.05) på Y som tilsier at en kansellert 

talsperson ikke har en direkte effekt på forbrukerens holdning.  

 

I henhold til modellen så blir det også tatt opp tre indirekte effekter på x og y. Den 

første indirekte effekten går gjennom veien:  

Kansellert vs. ikke kansellert => Tillit til influenser => Holdning 

Denne indirekte effekten viser til å ikke være signifikant, da det nedre og øvre 

konfidensintervallet går gjennom 0 (BootLLCI: -.0019; BootULCI: .3421).  

 

Den andre indirekte effekten går gjennom: 

Kansellert vs. ikke kansellert => Tillit til merkevare => Holdning 

Heller ikke denne indirekte effekten er signifikant, ettersom det nedre konfidensnivået 

er lavere enn 0 (-.1452) og det øvre er høyere enn 0 (.2245) som tilsier at intervallet 

går gjennom 0.  

 

Den siste indirekte effekten er den veien som samsvarer med vår konseptuelle modell 

som ser slik ut: 

Kansellert vs. ikke kansellert => Tillit til influenser => Tillit til merkevare => Holdning 
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Denne er signifikant, da både den nedre (.0578) og den øvre (.4877) grensen av 95% 

konfidensintervallet begge befinner seg over 0 og man vil dermed ikke gå gjennom 0 

i dette intervallet.  

 

Tabell 17: Serial Mediation - Holdning 

 

 

5.8.2 Forbrukerens kjøpsintensjon til merkevare 

Fra tillit til influenser til kjøpsintensjon gjennom vei b2 så finnes det ingen signifikant 

sammenheng (P > 0.05) mellom mediatoren og avhengig variabel, men på vei b1 så 

finnes det en signifikant sammenheng (P < 0.001) som er fra tillit til merkevare til 

kjøpsintensjon. Analysen viser også til at X ikke har en signifikant effekt (P > 0.05) på 

Y som tilsier at en kansellert talsperson ikke har en direkte effekt på forbrukerens 

kjøpsintensjon.  

 

Også blant forbrukerens kjøpsintensjon eksisterer det tre indirekte veier for effekt. Den 

første går gjennom: 

Kansellert vs. ikke kansellert => Tillit til influenser => Kjøpsintensjon 

Denne indirekte effekten viser til å ikke være signifikant, da det nedre og øvre 

konfidensnivået går gjennom 0 (BootLLCI: -.0246; BootULCI: .2936).  
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Den andre indirekte effekten går gjennom: 

Kansellert vs. ikke kansellert => Tillit til merkevare => Kjøpsintensjon 

Heller ikke denne indirekte effekten er signifikant, ettersom det nedre konfidensnivået 

er lavere enn 0 (-.1263) og det øvre er høyere enn 0 (.2100) som tilsier at intervallet 

går gjennom 0.  

 

Den siste indirekte effekten er den veien som samsvarer med vår konseptuelle modell 

som ser slik ut: 

Kansellert vs. ikke kansellert => Tillit til influenser => Tillit til merkevare => 

Kjøpsintensjon 

Denne er signifikant, da både det nedre (.0575) og det øvre (.4752) begge befinner 

seg over 0 og man vil dermed ikke gå gjennom 0 i dette intervallet.  

 

 

Tabell 18: Serial Mediation - Kjøpsintensjon 

 

 

Disse tallene bidrar til å bekrefte den konseptuelle modellen samt. vise til at 

hypotesene stemmer. Modellen viser at tillit til influenser medierer effekten av tillit til 

merkevare, og at tillit til merkevare igjen medierer effekten av forbrukerens holdning 

og kjøpsintensjon basert på om talspersonen er kansellert eller ikke. Ettersom t-testen 
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for hypotese 1 tidligere viste til at kansellert (vs. ikke) talsperson hadde en signifikant 

effekt på holdning og kjøpsintensjon, men at dette leddet ikke var signifikant her kan 

man konkludere med at denne serie medieringen er en fullstendig mediasjon (Hayes 

2013). Årsaken til dette er at det kun er den indirekte effekten som er signifikant i 

denne modellen, men dersom man ikke benytter seg av en mediator så vil effekten av 

x på y være signifikant. For å se hele matrisen for seriemedieringen så ligger det som 

vedlegg 1 og 2. Disse resultatene vil med andre ord støtte H3 og H4 i den konseptuelle 

modellen. 

 

5.9 Hypotese 5: Moderering 

Den siste hypotesen i oppgaven antar at forbruker aktivisme modererer effekten en 

kansellert vs. ikke kansellert talsperson har på holdning og kjøpsintensjon. For å 

undersøke denne effekten så er det hensiktsmessig å benytte seg av PROCESS 

Model 1 som tar for seg standard moderasjon. Her vil man se på aktivisme (AKT) som 

moderator (W), kansellert vs. ikke kansellert som uavhengig variabel (Y) og holdning 

og kjøpsintensjon som avhengig variabel (X). Ettersom vi fortsatt bruker to avhengige 

variabler, ser vi oss nødt til å ha to separate analyser for begge de avhengige 

variablene.  

 

I den modererings analysen som inneholder aktivisme som moderator, kansellert vs. 

ikke kansellert som uavhengig variabel (X) og holdning som avhengig variabel (Y) så 

kan man se at det eksisterer en signifikant interaksjonseffekt (P < 0.05) (Vedlegg 3). 

Dette forteller oss at aktivisme har en modereringseffekt på X mellom Y. Videre så kan 

man se fra hvilke verdier interaksjonen blir signifikant gjennom Johnson-Neyman, der 

det viser seg at når verdien av AKT er lavere enn 2.304 så er ikke lenger forholdet 

signifikant. Dette sier oss at så lenge forbrukeren viser høy grad av aktivisme så finnes 

det en modereringseffekt, og blant de som har en lav verdi på variabelen AKT så finnes 

det ingen effekt.  

 

Når det kommer til den andre modellen med aktivisme som moderator, kansellert vs. 

ikke kansellert som uavhengig variabel (X) og kjøpsintensjon som avhengig variabel 

(Y) så finnes det ingen interaksjonseffekt (P > 0.05) (Vedlegg 4). Ettersom det ikke 

finnes en interaksjonseffekt så får man heller ikke opp verdier fra Johnson-Neyman, 
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da det aldri vil være en verdi med signifikant effekt. Dette viser til at aktivisme kun 

modererer effekten av forbrukerens holdninger, men ikke kjøpsintensjonen. Det viser 

dermed at H5 er delvis støttet basert på resultatene. Noe som betyr at aktivisme 

modererer effekten en kansellert (vs. ikke) talsperson har på holdning, men ikke på 

kjøpsintensjon.  
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6.0: Diskusjon 

I denne delen av oppgaven vil det bli foretatt en diskusjon rundt den teoretiske 

bakgrunnen i sammenheng med de empiriske funnene fra undersøkelsen. Deretter vil 

det bli tatt opp en konklusjon for oppgaven, og som videre tar opp oppgavens 

begrensninger, svakheter og forslag til hvordan dette kan brukes i fremtidig forskning. 

 

6.1 Diskusjon: Hypotese 1 

I henhold til studiens første hypotese var det på grunnlag av tidligere teori antatt at en 

kansellert talsperson ville ha en negativ effekt på forbrukernes holdning og 

kjøpsintensjon, sammenlignet med en talsperson som ikke anses å være kansellert. I 

tidligere forskning har det blitt undersøkt hvordan dynamikken mellom en forbruker og 

influenser kan påvirke “Cancel Culture” for å kunne beskytte merkevarer mot 

kansellering i større grad (Saldanha et. al 2022). “Cancel Culture” har ofte blitt kritisert, 

da fenomenet er enkelt å utnytte og kan bidra til influensere og merkevarer ikke ønsker 

å yte sin mening. Bakgrunnen for dette er at ytringene de kommer med kan medføre 

konsekvenser som kansellering (Saldanha et. al 2022; Pilon 2020; Pereira de Sa & 

Alberto 2022). Når det forekommer negativ digital WOM ovenfor de som representerer 

merkevarer så viste det seg at det også hadde en videre negativ effekt på merkevaren 

i sin helhet.  

 

Denne hypotesen ble støttet gjennom analysen som ble utført i denne oppgaven. Det 

viste seg at effekten en kansellert talsperson har på holdning og kjøpsintensjon var 

signifikant på et 5% signifikansnivå, og det var også en negativ effekt blant de i 

gruppen for kansellerte talspersoner. Dette samsvarer med antagelsene for oppgaven. 

Likevel så argumenterer Saldanha et. al (2022) for at influensere og merkevarer som 

viser høyere grad av kompetanse, varme og tilknytning ikke får den samme negative 

effekten som de med lav grad av faktorene. Dette er dermed noe som ikke kommer 

frem i denne oppgaven, og kan være på grunnlag av begrensningene som oppstår 

ved bruk av fiksjonell merkevare og influenser som blir nevnt senere. 
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6.2 Diskusjon: Hypotese 2 

For oppgavens andre hypotese så var det forventet at en kansellert (vs. ikke) 

talsperson skulle ha en negativ effekt på forbrukerens tillit til influenseren. Bakgrunnen 

for dette er at forbrukerne på sosiale medier i dag har blitt mer opptatt av sosio-

politiske dilemmaer som allerede har ført til at de har lavere tillit til influensere 

(Delgado-Ballester et. al 2021). Viktigheten av tillit blir også nevnt som essensiell 

faktor for å forhindre konsekvenser, som lavere kjøpsintensjon og holdning, dersom 

man skulle blitt kansellert (Nguyen 2020). Det er derfor viktig å undersøke om det 

foreligger en faktisk effekt fra en kansellert (vs. ikke) på denne tilliten.  

 

Resultatene fra denne oppgaven viser at denne effekten er signifikant, som tilsier at 

forbrukeren har mindre tillit til en influenser som er kansellert (vs. Ikke kansellert). Kim 

og Kim (2021) støtter også denne teorien, da de kommer frem til lignende funn basert 

på å måle forbrukerens tillit til en enkelt influenser. Måten studiet til Kim og Kim (2021) 

relaterer til denne oppgaven er ved at begge undersøker forbrukerens tillit til 

influenser, og både denne og deres undersøkelse måler tillit gjennom ekspertise, 

autentisitet og likhet. Videre viser artikkelen til at tilliten forbrukeren har til influensere 

kan lede opp til grad av lojalitet, holdning og kjøpsintensjon. Artikkelen viser dermed 

ikke til resultater ved bruk av en kansellert talsperson. Dette gjør at denne oppgaven 

tilføyer ny teori på hva som kan påvirke forbrukerens tillit med hensyn til “Cancel 

Culture”. 

 

6.3 Diskusjon: Hypotese 3 og 4 

I denne delen av diskusjonen blir det tatt opp både den tredje og fjerde hypotesen. 

Grunnlaget for dette er at de har en sterk relasjon til hverandre, og at de henger 

sammen i en seriemediering. Den tredje hypotesen har en forventing om å måle en 

medieringseffekt fra tillit til influenser og over på tillit til merkevaren, og den fjerde 

hypotesen måler medieringseffekten av tillit til merkevare på forbrukerens holdning og 

kjøpsintensjon.  
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6.3.1 Diskusjon: Hypotese 3 

Bakgrunnen til den tredje hypotesen stammer fra Kim & Kim (2021) som forklarer at 

forbrukerens tillit til en influenser ofte kan flytes over til merkevaren. Dette er også 

grunnen til at mange merkevarer i dag låner plattformene til influensere for å promotere 

der over sine egne kanaler (Kim & Kim 2021; Delgado-Ballester et. al 2021). Teorien 

tar også opp at det er signifikante forskjeller mellom hvordan forbrukeren evaluerer 

egen tillit til influenser sammenlignet med merkevare, men at det også er viktig å ha 

en sterk korrelasjon mellom begge parter (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman 

2005; Kim & Kim 2021). Lou & Yuan (2019) tar også opp viktigheten av å bruke 

talspersoner for promotering som forbrukerne har en sterk tillit til, da dette overføres 

til merkevaren. 

 

Resultatene som kom frem i henhold til den tredje hypotesen var signifikante. Serie 

medierings-modellen viste til at tillit til influenser hadde en signifikant effekt på tillit til 

merkevare. Her var det heller ingen tidligere teori som kritiserte denne konklusjonen 

om at hypotese 3 ble støttet. Dette vil dermed fortelle oss at dersom en forbruker har 

tillit til en influenser vil den tilliten kunne overføres til en merkevare.  

 

6.3.2 Diskusjon: Hypotese 4 

Den fjerde hypotesen viser til en forventning om at tilliten til merkevaren medierer 

effekten av kansellert (vs. Ikke kansellert) talsperson på holdning og kjøpsintensjon 

blant forbrukerne. Gjennom hypotese 2, 3 og 4 så var det antatt at det ville forekomme 

en mediering, der kansellert (vs. ikke) talsperson hadde en effekt på tillit til influenser 

(H2), deretter at tillit til influenser hadde en effekt videre til tillit til merkevare (H3) og 

at tillit til merkevare til slutt ville ha en effekt på holdning og kjøpsintensjon (H4). Farivar 

et. al (2021) refererer til en relasjon mellom forbruker, influenser og merkevare hvor 

samspillet av tillit og likhet var viktig for å påvirke forbrukeren. Som tidligere nevnt så 

var det også diskutert i teorien at dersom merkevaren rekrutterer talspersoner som 

har høy grad av tillit blant forbrukeren vil det føre til økt grad av tillit hos merkevaren, 

og som da øker kjøpsintensjonen og forbedrer holdningen forbrukeren har til 

merkevaren (Kim & Kim 2021; Ebrahim 2020; Rajavi et. al 2019).  
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I analysen som ble utført med hensyn til denne hypotesen så kom det frem at effekten 

var signifikant. Dette, sammen med de andre resultatene viser til at hele serie 

medieringen er signifikant, og resultatene viser ikke til noe effekt i andre indirekte veier 

mellom variablene “kansellert (vs. ikke), “tillit til influenser”, “tillit til merkevare”, 

“holdning og “kjøpsintensjon”. Resultatene viser da at det er en fullstendig 

medieringseffekt, da det ikke er en signifikant effekt mellom de andre mulige veiene, 

og ved at det oppstår en effekt dersom man fjerner mediator variablene “tillit til 

influenser” og “tillit til merkevare”. Det faktum at influenseren er kansellert gjør at tilliten 

forbrukeren har til influenseren reduseres, som igjen reduserer tilliten deres til 

merkevaren som influenseren representerer, og med redusert tillit til merkevaren så 

leder det til at forbrukeren har en dårligere holdning og lavere kjøpsintensjon til 

merkevaren.  

 

6.4 Diskusjon: Hypotese 5 

Formålet med den siste hypotesen var å finne ut om grad av forbruker aktivisme blant 

respondentene modererte effekten av kansellert (vs. ikke) talsperson på holdning og 

kjøpsintensjon. Det var antatt at en høyere observert grad av aktivisme ville føre til en 

større negativ effekt av kansellert (vs. ikke) på holdning og kjøpsintensjon. Bouvier & 

Machin (2021) nevner i sitt studie at merkevarer holdes ansvarlig av forbrukere på 

sosiale medier dersom de skulle kommet med kontroversielle utsagn på sosiale 

medier. Det blir også tatt opp det faktum at det er enklere for en merkevare å få et 

negativ omdømme, minimere kjøpsintensjon og forverre holdning dersom merkevaren 

eller representanter fikk negative assosiasjoner sammenlignet med positive (Aziz & 

Rahman 2022). Klein et. al (2004) forklarer at måten forbrukere motarbeider 

kontroversielle hendelser er gjennom boikotting, hvorav det er merkevaren som må 

betale prisen, da kundene slutter å kjøpe produkter fra dem. Måten dette relaterer i 

større grad til forbruker aktivisme er ved at boikotting for forbrukere handler om at 

forbrukerne gjør en aktiv handling for å motstå å kjøpe varer fra merkevaren (Klein et. 

al 2004). Forbruker aktivisme har en moderende rolle, da forbrukere som anser seg 

selv som aktivister gjerne føler en større grad for forpliktelse ved å opprettholde denne 

statusen. Dette vil da bety at forbrukeren vil ha det lettere for å boikotte og 

gjennomføre aktiviteter for å forhindre merkevaren å vokse.  
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Funnene fra analysen viste derimot at forbruker aktivisme modererte effekten delvis. 

Resultatene viste at grad av forbruker aktivisme modererte effekten av kansellert (vs. 

ikke) talsperson på holdning, men ikke på kjøpsintensjon. Ved å ta hensyn til at 

aktivisme moderer effekten av kansellert talsperson på holdning så indikerer det at en 

forbruker som anser seg som en aktivist i større grad, har en større negativ effekt 

gjennom en kansellert talsperson på forbrukerens holdning til merkevaren. Ettersom 

undersøkelsen ikke viser til at aktivisme har en modererende effekt så betyr det at en 

kansellert (vs. Ikke-kansellert) talsperson har en negativ effekt på kjøpsintensjon, uten 

at det har noe å si i hvor stor grad forbrukeren er en aktivist. Effekten av en kansellert 

talsperson på kjøpsintensjon er dermed den samme for de som anses å være 

aktivister og de som ikke er aktivister. Årsaken til disse resultatene kan være på 

bakgrunn av at merkevaren og talspersonen er nye for forbrukerne, da de ikke har en 

formening om disse enda.  

 

Neureiter og Bhattacharya (2021) nevner at boikotting kun kan oppstå dersom 

kundebasen er stor nok, og med mindre ukjente merker kan det som oftest øke salget.  

Ettersom resultatene fra H1 viste seg å være signifikant og negativ på kjøpsintensjon, 

men H5 viste ikke til å være signifikant så indikerer dette at forbrukeren er villig til å 

boikotte en merkevare uten å basere dette på grad av aktivisme. Siden merkevaren 

for denne undersøkelsen er fiktiv så kan den anses som et mindre ukjent merke, da 

respondentene ikke har tidligere kunnskap om merket. Dermed vil ikke teorien fra 

Neureiter og Bhattacharya (2021) stemme med resultatene fra dette studiet, da 

respondentene viser en villighet til å kansellere en mindre, ukjent merkevare. 

 

En annen årsak til at resultatene ikke samsvarte med det teoretiske grunnlaget er at 

det ble målt på generell grad av aktivisme. McDonnell og Cobb (2020) argumenterte 

for at det er de mer liberale forbrukerne effekten ville vært større på. I denne oppgaven 

så ble det kun målt grad av forbruker aktivisme, uten å måle hvilken politisk side 

respondentene tilhørte. Ved en annen anledning ville det kanskje vært relevant å 

undersøke hvilken politisk retning forbruker aktivismen var lent mot.  
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6.5: Konklusjon 

I denne oppgaven ble det undersøkt et nylig fenomen som omhandler “Cancel culture” 

og hvordan dette kan ha effekt på forbrukerens holdninger og kjøpsintensjon. Formålet 

med studiet var å undersøke hvorvidt det eksisterte en effekt, eller om en kansellert 

talsperson ikke hadde ytterligere påvirkning på sine omgivelser. Samtidig var det et 

ønske om å se hvordan forbrukerens tillit til både influenser og merkevarer kan påvirke 

denne effekten og om aktivisme har en innflytelse på denne effekten. På bakgrunn av 

dette så ønskes det å svare på problemstillingen som er følgende: 

 

I hvilken grad påvirker en kansellert talsperson forbrukerens holdning og 

kjøpsintensjon ovenfor et representert merkevare? 

 

Ved å bruke dataene samlet fra eksperimentet gjennomført i henhold til oppgaven så 

kan man se at kansellert (vs. ikke) kansellert talsperson har en signifikant effekt på 

kjøpsintensjon og holdning. Med dette kan det antas at det i større grad er en 

påvirkningseffekt, da resultatene viser til signifikante funn. Likevel så viser det 

teoretiske grunnlaget til at det kan eksistere ulike variabler som påvirker denne 

effekten, som tillit til merkevare, tillit til influenser og forbruker aktivisme. Ved å 

gjennomføre en seriemedieringsanalyse kommer det frem at kansellert (vs. ikke) 

talsperson sin effekt på holdning og kjøpsintensjon medieres gjennom tillit til influenser 

og tillit til merkevare. Dette betyr at en kansellert talsperson har en negativ effekt på 

forbrukerens tillit til influenser, som videre har en negativ effekt på tillit til merkevaren 

de assosieres med og som til slutt har en negativ effekt på forbrukerens holdning og 

kjøpsintensjon til merkevaren. Når det kommer til variabelen aktivisme så viste denne 

kun til en delvis effekt, da respondentene som i større grad drev med aktivisme kun 

hadde moderende effekt på holdning og ikke kjøpsintensjon.  

 

Disse funnene samsvarer dermed i stor grad med tidligere forskning, samtidig som at 

resultatene viser til nye funn der man har en helhetlig kontekst av medieringseffekten. 

Det viser også til at effekten er stor når det kommer til merkevarer, der forbrukerne har 

lite kjennskap til selve merket eller som de fleste er nøytrale til. Årsaken til dette er 

grunnet valg av fiksjonell merkevare og influenser for å hindre bias blant 

respondentene. 
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6.5.1 Teoretiske implikasjoner 

Tidligere ble det tatt opp at forbrukerne har økt oppmerksomheten vedrørende sosio-

politiske dilemmaer, der de forventer at merkevarer og influensere skal holde seg 

ansvarlig dersom de støter på kontroverser (Mirzaei et. al 2022). Måten de kan holdes 

ansvarlig på er ved å gjennomføre oppgaver som relaterer til samfunnsansvar ved å 

gjøre større tiltak for å forhindre diskriminering, trakassering og rasisme (Thorisdottir 

& Johannsdottir 2020) Det som kommer frem i dette studiet viser derimot at det må 

skje en endring i hvordan man bygger tillit, der tillit er en viktig faktor ovenfor både 

influenser og merkevare. Delgado-Ballester og Munuera-Aleman (2005) forklarte at 

forbrukeren vurderer tillit på ulike kriterier når det kommer til en influenser og 

merkevare, hvor influenseren må anses å være genuin og ekte og merkevaren må 

vise høy grad av kompetanse og ansvarlighet. Dette viser til at influensere og 

merkevarer må kontinuerlig jobbe med å bygge opp tillit, da dette er en indirekte effekt 

til at forbrukeren har en lavere holdning og kjøpsintensjon ovenfor en merkevare.  

 

Videre, så har “Cancel culture” blitt mer utbredt på sosiale medier som anses å være 

svært risikabelt for både merkevarer og influenseren. Tandoc et. al (2022) nevner at 

mange forbruker aktivister på nettet leter etter problematiske dilemmaer som de kan 

henge ut på nett. I denne oppgaven kom det frem at de som var ansett i større grad 

som aktivister gjerne hadde en dårligere holdning når talspersonen var ansett å være 

kansellert. Dette kan vise til at det ikke nødvendigvis er alle sosio-politiske problemer 

som er verdt å fokusere på, men at det kan være hensiktsmessig å alltid jobbe for å 

forhindre slike hendelser. En kan også trekke inn det faktum at oppgaven kan bidra til 

å forstå ulempene ved influenser markedsføring, og måten denne type markedsføring 

kan gi tilbakeslag dersom influenseren skulle blitt kansellert. Oppgaven viser dermed 

til viktigheten av å velge riktig talsperson med omhu, og vise til risikoen ved denne 

type markedsføring. Ved å kontinuerlig jobbe med å forbedre og forhindre at problemer 

oppstår kan det gjøre at forbrukeren føler at merkevaren gjør dem en tjeneste, som 

forbedrer relasjonen deres (Reinikainen et.al 2019). 

 

Til slutt så er det viktig for merker og influensere å vite at “Cancel culture” ikke viser 

noe indikasjon på å ta slutt. Ettersom det ikke eksisterer mye litteratur vedrørende 

fenomenet, så indikerer dette også på at fenomenet kun er en tidlig fase. For 

merkevarer er det også viktig å forstå at merkehat i de verste stadiene er vanskelig å 
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snu (Fetscherin 2019). Derfor er det viktig for merkevarer å jobbe og fokusere på å 

bedre opplevelsen de som anses å være en merkehater i mindre grad, da dette kan 

forhindre flere sterke merkehatere.  

 

6.5.2 Praktiske implikasjoner 

Gjennom denne oppgaven så har problemstillingen i større grad blitt støttet ved at en 

kansellert (vs. Ikke-kansellert) talsperson har en negativ effekt på forbrukerens 

holdning og kjøpsintensjon ovenfor merkevarer talspersonen representerer. Dersom 

en merkevare skal benytte seg av influenser markedsføring så vil denne oppgaven 

vise til en større risiko ved denne type markedsføring. Ved å bruke teorien i praksis så 

viser det til viktigheten av å gjøre gode analyser av potensielle influensere som skal 

representere merket, samt. ha et større fokus på å alltid bygge og forsterke tillit og 

relasjon med forbrukerne (Vrontis et. al 2020). Hvis en merkevare ikke gjennomfører 

en grundig analyse av potensielle influensere, men heller velger de influensere en 

antar gir mest mulig utbytte så kan det være ansett som kortsiktig, da det alltid ligger 

en risiko for kansellering.  

 

På forbrukerens side så gir oppgaven ett innsyn på at det har skjedd et maktskifte i 

forbruker, influenser og merkevare relasjonen. Dette hjelper også forbrukeren til å 

forstå ytterligere hvordan deres makt kan påvirke merkevarer, og vise til deres 

underliggende preferanser (Vrontis et. al 2020). Med dette menes det at forbrukeren 

selv ikke nødvendigvis er bevisst på at de ikke handler fra merkevarer som er assosiert 

med en kansellert talsperson, og at det foregår ubevisst. Når forbrukeren blir bevisst 

på dette vil det være enklere for dem å gjøre en kjøpsbeslutning basert på årsaken til 

talspersonens kansellering. Det viser også til ansvaret forbrukeren har ved å ikke 

bruke «Cancel Culture» for å straffe de man ikke liker, men heller søke rettferdighet 

(Tandoc et. al 2022) 

 

Oppgaven kan også hjelpe influensere med å forstå viktigheten av deres posisjon. Det 

handler også i større grad om at influenseren må forstå de sosiale normene som er 

satt i deres sfære og opprettholde disse (Mueller 2021). Dette studiet viser til at det 

eksisterer konsekvenser for talspersonen, da det indirekte påvirker merkevarene de 

representerer. Problemet med dette er at det er disse merkevarene som er 
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inntektskilden til influenseren, og det er derfor viktig for influenserne å forstå 

fenomenet «Cancel Culture» og viktigheten av det. En influenser kan bli mer bevisst 

på at uetiske og kontroversielle handlinger påvirker forbrukerens tillit til dem. Dersom 

en situasjon skulle oppstått der man blir kansellert så vil det også være viktig å ta 

ansvarlighet for disse handlingene (Mueller 2021).  

  

6.5.3 Oppgavens begrensninger 

Denne oppgaven viser også til et par svakheter. Et av de større problemene 

vedrørende dette er respondentenes mangel på kunnskap om merkevaren og 

influenseren. Ettersom både merkevaren og influenseren er fiktiv for å bli kvitt all type 

bias som kan eksistere ved reelle merker, så kan det forhindre andre 

årsakssammenhenger. Den scenario-baserte beskrivelsen av merkevaren og 

influenseren var ikke utdypende, da en mer utdypende beskrivelse kunne anses å 

være for lang som igjen ville ført til at respondentene mister fokus når de besvarer 

undersøkelsen. Ulempen med dette er at noen respondenter kan være usikre på 

svarene sine, da de føler at beskrivelsen kan være mangelfull. Det har seg også slik 

at et scenario-basert eksperiment har høy grad av indre validitet, men det går på 

bekostning av den ytre validiteten (Vargas et. al 2017). Et slikt eksperiment 

ekskluderer alternative årsakssammenhenger, da det kun fokuserer på en årsak. 

Dette gjør at en enkelt kan forstå årsakssammenhengen for oppgaven, men at det blir 

vanskeligere å generalisere funnene dersom man skulle brukt funnene i en annen 

kontekst (Vargas et. al 2017).  

 

En annen begrensning vil være at respondentene kanskje ikke hadde interesse av 

merkevaren og influenseren. Fokuset var på tannhygiene, da det anses å være 

relevant for alle, men noen vil kunne ha en liten formening om dette før de ser 

produktet eller får testet det. Det blir derfor et par begrensninger her, da man må 

gjennomføre noen trade-offs for å best mulig resultater med bakgrunn på tid og 

arbeidskapasitet.  

 

Det finnes også en annen svakhet ved oppgaven som omhandler utvalget. Totalt var 

det 77 respondenter som svarte på undersøkelsen, hvorav 39 var i gruppen uten 

kansellert talsperson og 38 var i gruppen med. Dette er tilstrekkelig når det kommer til 
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omfanget av oppgaven, men for å gjennomføre analyser anbefaler Field (2018) at man 

skal ha rundt 100 respondenter. Ved en økning av antall respondenter kunne 

resultatene fra analysene blitt annerledes. Det har seg også slik at utvalget ble 

rekruttert gjennom et bekvemmelighetsutvalg, da det var et ønske om å sikre seg et 

større antall respondenter. Problemet med dette er at man ikke vil kunne generalisere 

resultatene i like stor grad, da utvalget representerer de i vår sirkel som venner og 

familie. Problemet med dette er at respondentene trolig holder til i Oslo, har lignende 

politiske meninger og at den demografiske spredningen ikke tilsvarer populasjonen.  

 

I ettertid av undersøkelsen kom det også frem at for å måle grad av forbruker aktivisme 

så kunne det være essensielt å fange opp hvilken politisk side man tilhører. Ifølge 

McDonnell & Cobb (2020) så kom de frem til at det var de som var liberale eller på 

den venstre siden av politikken som ofte følte et behov for å holde merkevarer 

ansvarlig. Ved å forstå og finne en måte å måle hvilken side respondentene er på i 

den politiske verden så kunne det medført at forbruker aktivisme som en moderator 

på effekten av kansellert (vs. ikke) på kjøpsintensjon kunne hatt en signifikant effekt.  

 

6.5.3 Forslag til videre forskning 

I denne oppgaven har det blitt undersøkt hvordan en kansellert talsperson kan ha 

effekt på forbrukerens holdning og kjøpsintensjon, gjennom tillit til influenser og tillit til 

merkevare. Det har også blitt undersøkt om grad av forbruker aktivisme kan kontrollere 

denne effekten. Dette er kun et par av variablene som kan ha en effekt, og for 

fremtidige studier kan det dermed være hensiktsmessig å undersøke ytterligere 

variabler som kan komme frem ved å gjøre en kvalitativ tilnærming. Ettersom teorien 

stort sett baserer seg på amerikansk kultur så kan det være andre innviklinger som 

påvirker nordmenn. Et eksempel på dette vil være talspersonens attraktivitet som var 

undersøkt i tidligere forskning, men viste seg å ikke være signifikant (Kim & Kim 2021).  

 

Et annet forslag for videre forskning ble diskutert litt tidligere, hvor det ble tatt opp at 

resultatene kan i større grad ha blitt påvirket av at respondentene ikke hadde god 

kjennskap til influenseren og merkevaren. Ettersom disse var fiksjonelle, med kun en 

kort forklaring av scenario og deres personligheter så kan det ha gjort mange mer 

nøytrale, og dette kan ha vært årsaken til at aktivisme ikke hadde en modererende 
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effekt på kansellert (vs. ikke) på kjøpsintensjon. Grunnen til dette er at respondentene 

ikke ville vært interessert i å kjøpe produktet uansett hvor aktivist forbrukeren er. Måten 

man også kunne gjort dette videre var å danne en gruppe respondenter som var med 

på å skape den nye merkevaren slik at de hadde mer bakgrunnsinformasjon, og det 

ville vært enklere for dem å velge en side.  

 

Som tidligere nevnt så var en begrensning ved oppgaven at det ikke ble benyttet et 

sannsynlighetsutvalg. Dette hadde vært lurt å ta til rette for ved eventuell videre 

forskning, da resultatene fra slik forskning ville vært mer generaliserbar overfor en hel 

populasjon. Et sannsynlighetsutvalg kunne også vært med på å påvirke effekten 

aktivisme har i større grad, da en årsak til at dette kun var delvis støttet ville være at 

de i vår sosiale sirkel kan ha lignende sosio-politiske meninger og anses å være 

aktivister i lik grad som hverandre.  
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Vedlegg 4. PROCESS MODEL1: Moderering - Kjøpsintensjon 

 




