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Sammendrag

Selv om Norge er en av de starste sjgmatnasjonene som eksporterer enorme mengder sjgmat
arlig, faller sjgmatkonsumet blant unge voksne i Norge fra ar til ar. Denne negative trenden
har i flere ar veert gnsket & vende, men det ser ut til at andre alternativer som kylling og
kjattdeig vinner konsumentene. De unge voksne oppfatter disse alternativene som enklere og

raskere a tilberede, og har generelt negative assosiasjoner til sjgmat.

Sosiale medier og influensere er i dag en stor del av hverdagen til veldig mange. Denne
industrien har vokst kraftig de siste arene og bedrifter investerer store summer pa a reklamere
pa sosiale medier og via influensere. Hensikten med denne oppgaven er derfor a kartlegge hva
som skal til for at influensere skal klare & pavirke unge voksne til & konsumere mer sjgmat og
dermed snu den negative trenden. Det teoretiske rammeverket er basert pa tidligere studier
som har sett pa flere av de samme faktorene som jeg har inkludert i denne oppgaven. Sentrale
faktorer i oppgaven vil veere faktorer ved avsenderen, faktorer ved budskapet og ved

involvering. Disse faktorene vil testes opp mot tillit til reklameinnlegg og kjepsintensjon.

Datagrunnlaget mitt er basert pa en spgrreundersgkelse jeg i hovedsak gjorde pa studenter,
hvor de som gnsket & delta responderte anonymt pa nett. Resultatene ble analyser i SPSS ved
deskriptive analyser, faktoranalyser, reliabilitetsanalyser, korrelasjonsanalyse og

regresjonsanalyser.

Resultatene av denne undersgkelsen viser at det er budskapskvaliteten til reklamer som er den
viktigste faktoren nar det kommer til kjgpsintensjon av sjgmat, men egenskaper ved
influenserne ogsa er viktig. For & oppna tillit til reklameinnleggene er det ekspertise og
estetikk, altsa faktorene ved avsender, som er de viktigste. Ogsa her har likevel
budskapskvalitet innvirkning. Aktivitet og involvering har ogsa innvirkning pa tillit og
kjgpsintensjon av sjgmat, og ma tas i betraktning med tanke pa hvordan man utformer

reklamene.

Ngkkelord: sosiale medier, influensere, tillit, kjgpsintensjon, budskapskvalitet, ekspertise,

estetikk, involvering
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn

Sjematkonsumet verden over har gkt i jevn takt de siste arene og aldri fer har norsk fiskeri og
havbruksnearing eksportert mer enn i dag (Norges sjgmatrad, 2019a). Rapporten Fiskespiseren
(2018) viser at Norge ligger selv i verdenstoppen av sjgmatkonsum per innbygger, men at
konsumet de siste arene har vert pa vei nedover og da serlig blant de unge under 34 ar.
Rapporten viser at bare over perioden fra 2012 til 2018 falt konsumet med 46 prosent i denne

gruppen noe som fryktes a veere en trussel bade mot folkehelsen og sjgmatnaeringen.

Fallet sees pa som et resultat av at den aktuelle aldersgruppa vokste opp da matretter fra andre
deler av verden gjorde sitt inntog i Norge. P4 mange mater erstattet disse flere av de
tradisjonelle matrettene, deriblant ulike varianter av sjgmat. Undersgkelser viser ogsa at flere
har negative assosiasjoner til fiskemiddager i oppveksten og velger dermed andre alternativer
som kylling og radt kjatt nar de flytter for seg selv og dermed ogsa bestemmer kostholdet sitt
selv (Fiskespiseren, 2018). En av grunnene til at sjgmat blir valgt bort ser ogsa ut til & handle
om usikkerhet rundt tilberedes og det etterlyses blant annet flere ferdigretter og forslag til

enkle oppskrifter.

De siste arene har sosiale medier blitt en stor del av hverdagen for veldig mange og det har
endret hvordan man mottar informasjon og nyheter. Dette har blant annet fart til et gkt behov
for & bruke sosiale medier til & finne informasjon om produkter fra andre konsumenter far
man gar til innkjgp (Casald et al., 2018). Men dette har ogsa fert til at man daglig ser flere
tusen reklamer man direkte eller indirekte blir pavirket av (Lou & Yuan, 2019). Det viser seg
nemlig at reklamer og annonser pa sosiale media kan veere mer effektivt enn tradisjonelle
reklamer og dermed kan det veere svert hensiktsmessig for bedrifter a benytte dette som del
av markedsfaringen (Sokolova & Kefi, 2019). Norske spisefakta fant for eksempel ut at
naermere 70% av nordmenn finner inspirasjon, kunnskap og tips om matlaging pa internett,

der Facebook og blogger er viktige kanaler (Ipsos, 2018).

Som en del av sosiale medier finner vi fenomenet «influensere». Dette er individer som har
opparbeidet seg en stor fglgerskare og som benytter en eller flere sosiale plattformer for & dele
innhold. Et viktig kriterium for a bli kalt en influenser er nettopp at man er i stand til & pavirke

felgerne sine med det man poster (Varsamis, 2018). Influensere har ofte et tema de holder seg



til, og enten det er livsstil, mat, trening, eller skjannet, er fellestrekket for dem alle at de nar ut
til falgerne sine som i gjengjeld stoler pa dem og ser en verdi i innholdet deres (Lou & Yuan,
2019). Investering i markedsfgring ved hjelp av influensere har dermed blitt en sveert effektiv
strategi for & rette oppmerksomhet mot produkter og tjenester man tilbyr. Man nar ut til
influensernes falgere og samtidig til merkets malgruppe pa en mate som er mer ekte, original
og i dirkete kontakt med mulige forbrukere i forhold til ved tradisjonelle reklamer (Talavera,
2015). Ahmad (2018) viste blant annet frem at markedsfaring via influensere farte til elleve
ganger stgrre avkastning pa investeringen enn hva tradisjonell reklame gjorde, noe som gir et

klart bilde pa hva som fungerer mest effektivt.

1.2 Problemstilling

Denne masteravhandlingen skal handle om hvordan sjgmatnaeringa kan bruke influensere til &
markedsfare sjgmat og dermed pavirke sjgmatkonsumet blant unge voksne mellom 18 og 34
ar i en positiv retning. Litteraturen viser til at influenserne kan pavirke bade via
karakteristikker knyttet til dem som avsender, men ogsa via faktorer i innholdet de deler, altsa
karakteristikker knyttet til budskapet (Lou & Yuan, 2019; Ki & Kim, 2019).. Lou & Yuan
(2019) finner at enkelte karakteristikker ved avsender og budskap farer til tillit til
reklameinnlegg som igjen pavirker kjgpsintensjon positivt. Ki & Kim (2019) avdekker andre
karakteristikker som ogsa farer til kjgpsintensjon. Hvilke av disse karakteristikkene som har
starst betydning nar det gjelder kjgpsintensjon av sjgmat er derimot uvisst. Med denne
oppgaven gnsker jeg dermed a kartlegge ulike faktorer i en modell som skal svare pa falgende
to problemstillinger;

«Hvilke karakteristikker ved sender og budskap er det som gjar at influenseres

reklameinnlegg kan pavirke til kjgp av sjgmat?»
«Har tillit en viktig funksjon pa kjgpsintensjon?»

For & svare pa disse problemstillingene vil jeg kartlegge i hvilken grad faktorer ved avsender
og budskap pavirker mottakere ved reklamer. De ulike faktorene i modellen min er valgt ut
basert pa tidligere studier som jeg mener er relevant for min studie. Dette kommer i stor grad
til & dreie seg om Lou og Yuan (2019) som i sin studie brukte en modell jeg ansa som godt
egnet og relevant til denne studien ogsa. Pa grunn av begrensninger er det kun sosiale medier

som kanal som er inkluder i denne studien.

Nytteverdien av denne studien vil vere et bidrag mot & forbedre markedsfgring av sjgmat ved

a kartlegge hvilke faktorer som kan pavirke konsumentene. Dermed vil markedsfarere kunne
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fa et innblikk i hva de skal fokusere pa og hvilke typer influensere de skal samarbeide med for
a na ut til de malgruppene de gnsker. Denne studien vil med andre ord forhapentligvis veere et
hjelpemiddel mot & gke sjgmatkonsumet blant unge voksne i Norge.



2 Teoretisk rammeverk

| lgpet av en dag blir man utsatt for rekke ulike former av reklame. TV, internett, aviser,
boards og SMS er bare et lite utvalg av kanaler hvor ulike merker kjemper om
oppmerksomheten var. Selv om reklamer i utgangspunktet kan veere lagd for a rette
forbrukernes oppmerksomhet mot merket, vil malet alltid til syvende og sist vere gkt
omsetning. For & begrense denne studien om kjgpsintensjon vil kun sosiale medier som
plattform for reklame veere relevant mens avsenderen blir begrenset til influensere som
formidlere av reklame. Jeg vil derfor starte dette kapittelet med a redegjare for
markedskommunikasjon, reklame og opinionsledere som en begrunnelse for begrensningene

jeg har gjort og for a forklare viktigheten av disse virkemidlene i forhold til kjgpsintensjon.

Videre i kapittelet skal jeg presentere relevant teori med sentrale begreper for a danne et
grunnlag for a besvare problemstillingene jeg har presentert. Deretter presenteres

begrepsmodellen med gjennomgang av alle begrepene som er inkludert i den.

2.1 Markedskommunikasjon og generelle reklameeffekter
Markedskommunikasjon er et samlebegrep for flere ulike aktiviteter som skal sikre god
kommunikasjon bade fra sender til forbruker, men ogsa i retur fra forbruker til sender.
Reklame er ofte det fgrste mange forbinder med markedskommunikasjon og defineres som
betalte formidlinger av produkter eller tjenester fra en bestemt avsender (Vikeren & Roger,
2016). Nar det gjelder norsk sjgmat er det Norges Sjematrad som sikrer markedsfgring og
reklamering, finansiert av sjgmatneeringen selv via en lovpalagt eksportavgift (Norges
sjgmatrad, 2019b). De skal gke verdien til norsk sjgmat i etablerte markeder, men de skal
ogsa introdusere nye produkter i nye markeder og har ifglge seg selv et bredt spekter av
markedsfaringsaktiviteter. Disse skal fungere som statte til eksportarenes egne
markedsfgringstiltak og gke kjennskapen og preferansen til sjgmat slik at grunnlaget er lagt
nar eksportgrer vil na ut med produkter pa markeder bade i Norge og internasjonalt (Norges
sjgmatrad, 2019b).

All markedskommunikasjon er malrettet og har til hensikt a fere til en informasjonsoverfaring
mellom sender og mottaker som ideelt sett resulterer i kjgp (Helgesen, 2004). Dette gjelder
ogsa sjgmatradets mal om a gke kjennskapen og omdgmmet til sjgmat. Det vil da veere viktig
at markedskommunikasjon skjer pa mottakerens premisser, noe som betyr at avsender ma
kartlegge og utnytte det malgruppen er opptatt av, deres preferanser, hvordan man nar ut til

dem og hva som er deres kjaps- og bruksvaner. Pa denne maten er det starre sjanse for at



markedskommunikasjonen treffer forbrukermarkedet slik man gnsker og dermed har starre
effekt. Ved bruk av sosiale medier som et element i markedskommunikasjonen vil det blant
annet bli lettere for forbruker 8 kommunisere med avsender. Dette ferer til en toveis
kommunikasjon som igjen gjar det lettere for avsender a kartlegge forbrukers gnsker og

preferanser (Vikagren & Roger, 2016).

2.1.1 Reklamens funksjon og effekter

En god sammensetning av ulike komponenter i en reklame vil trigge en mental respons hos
konsumenter (Singh & Cole, 1993). Denne mentale responsen kan for eksempel veere tillit, og
burde veere pa plass far ei handling vil skje (Vakratsas & Ambler, 1999). Holdning og
erfaring kan pavirke handling, men responsen til reklamer vil ogsa kunne veere pavirket av
motivasjon og evnen til & prosessere informasjon (MacKenzie et al., 1986). Slike faktorer kan
pavirke hvordan reklamen blir mottatt og er derfor faktorer man som avsender gnsker a

pavirke.

Reklame og promotering er mest effektiv i starten av produkters livssyklus og derfor er det
seerdeles viktig a reklamere for nye produkter (Vakratsas & Amber, 1999). | modne markeder
vil derimot effekten av reklamering raskt miste sin funksjon, spesielt for forbruksvarer. I slike
markeder ser det ut til at forbrukers erfaring har mer a si enn reklamen pavirker, noe som
henger sammen med at reklame er mest effektiv i begynnelsen av et produkts livssyklus.
Studier viser at det blir sterkere effekt av reklamen jo mindre erfaring konsumenten har med
produktet fra far (Miller & Allen, 2012). Grunnen til dette er at nar konsumenten allerede har
brei erfaring med det aktuelle produktet, vil hen ogsa ha mange assosiasjoner og holdninger

som vil vaere vanskelig & endre pa (Cacioppo et al., 1992).

Ved lavinvolveringsprodukter eller i situasjoner hvor kvaliteten ikke kan vurderes pa forhand
vil reklame veere ekstra viktig (Vakratsas & Ambler, 1999). I slike situasjoner vurderes andre
alternativer i sveert liten grad og forbruker mottar budskapet i reklamen passivt. Dette i
motsetning til situasjoner hvor individene er veldig involvert og ngye vurderer ulike
alternativer far et valg tas (Petty, et al., 1983). | situasjoner hvor man forventer lavinvolverte
forbrukere vil det dermed veere effektivt a fokusere pa virkemidlene i reklamen (for eksempel
bruk av kjendiser eller humor) for a tiltrekke oppmerksomhet. | situasjoner hvor man derimot

forventer involverte forbrukere vil mye informasjon veere mest effektivt.

Effektene av reklame er sveert vanskelig a male, for hvilke kjgpstall er et resultat av reklamen

og hva er pavirket av andre faktorer? Det brukes store summer pa reklame, men om reklamer



faktisk vil veere lannsom og fare til gkt merkekjennskap hos forbrukere har bedriften ingen
mulighet til & forutsi. Reklamer baseres mer pa antakelser, frykt og forhapninger for hva den
kan fare til enn kunnskaper om det, og den eneste maten a lykkes med markedsfaring er ved a

ta sjanser (Helgesen, 2004).

2.2 Betydningen av opinionsledere og influensere i sosiale medier

Pa slutten av nittitallet ble maten man promoterte produkter og merkevarer pa endret da
opinionslederes verdi i markedsstrategi virkelig ble oppdaget (Erdogan, 1999).
Opinionsledere er i utgangspunktet kjente personer som kjendiser og idrettsstjerner som «gver
innflytelse pa andres holdninger eller pavirker deres beslutninger» (Vikeren & Pihl, 2019).

Bruk av opinionsledere kan skape positive holdninger mot reklamen og fare til stgrre
kjepsintensjon kontra & ikke bruke opinionsledere (Atkin & Block, 1983; Petty et al., 1983).
Grunnen er at opinionsledere ofte har status og er kjent fra tidligere prestasjoner som gjar at
man retter oppmerksomheten mot reklamen de figurerer i. Det er ogsa av positiv betydning
hvis man fatter interesse for vedkommende og allerede har en positiv holdning til hen (Wei &
Lu, 2013). Bruk av opinionsledere i reklamer har ogsa sterre effekt hvis de promoterer
produkter de er relaterte til og dermed har en grunn til & uttale seg om (Erdogan, 1999; Knoll
& Matthes, 2017). Dermed blir opinionslederen en informasjonskilde konsumentene kan ha
troverdighet til (Kamins, 1990).

Influensere er ogsa opinionsledere, men de er oftest helt vanlige mennesker som har
opparbeidet seg en rekke falgere pa sosiale medier som et resultat av innholdet de poster og
personligheten de gir uttrykk for. Grensen mellom ordinart- og kommersielt innhold
forsvinner nar de daglig lager og deler innhold til falgerne sine og genererer trafikk basert pa
dette (Gross & von Wangenheim, 2018). Et viktig moment ved influenserne er at de setter pris

pa tilbakemeldinger fra falgerne sine og blir dermed ogsa pavirket tilbake.

Influenserne holder seg ofte til spesifikke temaer og er unike i form av innholdet de deler og
sin sosiale fremtredelse. Selv influensere innenfor samme tema skiller seg fra hverandre
gjennom blant annet personlighet og emner (Gross & von Wangenheim, 2018). Uansett
hvilket tema en matte ha som sitt felt, har de stor innflytelse pa falgerne sine som stoler like
mye pa influensernes meninger som vennenes (Swant, 2016). Slik kredibilitet oppstar nar
falgerne finner innholdet interessant og tror pa influenserens kunnskap og ekspertise (Ki &

Kim, 2019). En influenser trenger ngdvendigvis ikke a ha en konkret kunnskap om noe



spesifikt, men hen ma fremtre som interessant uansett hva innholdet er basert pa.

Hovedpoenget ved a vaere en influenser er at man pavirker falgerne sine via sosiale medier.

Sosiale medier er nettverk hvor man kan skape og dele innhold (Aalen & Enli, 2018).
Brukerne kan kommunisere og samhandle med umiddelbar og direkte virkning, bade med
venner og med alle andre som bruker de samme sosiale mediene (Correa et al., 2010). Det er
altsa en plattform hvor ogsa bedrifter enkelt kan komme i kontakt med eventuelle
konsumenter og skape mer troverdige forhold enn tradisjonelle reklamer ville ha gjort
(Kaplan & Haenlein, 2010). Instagram er et eksempel pa en slik kanal og blir ansett som den
viktigste og mest effektiv kanalen for reklame per dags dato. Den har over 500 millioner
daglige brukere og i 2018 investerte annonsgrer for over 1 milliard dollar kun pa denne ene
kanalen (Mediakix, 2019). Dette sier noe om viktigheten av sosiale medier og verdien

markedsfarere ser i bruken av det.

Det har blitt sveert vanlig at bedrifter samarbeider med influensere for & promotere produkter
eller tjenester. Pa denne maten nar de ut til eksisterende kunder for gjenkjep og til nye kunder
for kjop og merkekjennskap. En av grunnene til at markedsfgring via sosiale medier og
influensere fungerer i starre grad enn tradisjonell reklame, er fordi reklamen oppleves som
mer autentisk og i direkte kontakt med den potensielle kunden og den aktuelle malgruppa
(Talavera, 2015). Det viser seg ogsa at forbruker har mer troverdighet til reklame presentert
av influensere enn av kjendiser i tradisjonelle reklamer (De Veirman et al., 2017). Dette fordi
reklamen blir presentert som en del av influensernes ordinere innhold og gjer dermed at
produktet blir sett pa som mer relevant enn nar man «tilfeldig» blir utsatt for den pa tv eller i
magasiner (Audrezet, et al. 2018, Glucksman, 2017).

2.3 Begrepsmodell

Delkapitlene over har lagt grunnlaget for hvorfor reklamer generert av influensere er en viktig
strategi i bedrifters markedskommunikasjon mot a gke kjgpsintensjon. Dette er en relativt ny
strategi og derfor er ogsa mye av forskningen pa temaet av nyere dato. Dette er ogsa grunnen
til at det ikke finnes nevneverdig mye forskning pa tema, men jeg vil videre diskutere studier

som statter tematikken min.

En studie jeg anser som sentral pa dette feltet er gjort av Chen Lou & Shupei Yuan (2019). De
undersgkte hvordan markedsfering via influensere pavirker konsumenter og kartla hvilke
faktorer ved influenser og budskapet i reklamen som farte til tillit til reklameinnlegg,

merkekjennskap og kjgpsintensjon. De trakk frem underholdende- og informativ verdi som



faktorer ved budskapet, kredibilitetsfaktorene troverdighet, ekspertise, attraktivitet og likhet
ble undersgkt som faktorer ved influensere. Det de i fant ut var at tillit er en sentral faktor da
flere av faktorene positivt pavirket fglgernes tillit til influensernes reklameposter. De fant
0gsa ut at oppnadd tillit pavirket falgernes merkekjennskap og kjgpsintensjon, og dermed er
oppnadd tillit til reklameinnlegg et viktig element i markedskommunikasjon pa sosiale

medier.

En lignende studie ble gjort av William Van-Tien Dao, Angelina Nhat Hanh Le, Julia Ming-
Sung Cheng og Der Chao Chen (2014) hvor de undersgkte verdien av reklame pa sosiale
medier og effektene av denne pa nettbasert kjgpsintensjon. De skilte ogsa mellom faktorer
ved budskapet og avsender. Konklusjonen var at informativ verdi, underholdende verdi og
kredibilitet har positiv effekt pa konsumenters opplevde verdi av reklame pa sosiale medier,
som igjen positivt pavirker nettbasert kjgpsintensjon. Kredibilitetsfaktorene de la vekt pa i
studien var @rlighet, troverdighet og sannferdighet, ogsa disse var relevante for & pavirke en

atferdsintensjon hos konsumentene.

Juha Munnukka, Outi Uusitalo og Hanna Toivonen (2016) har ogsa utfgrt en lignende studie,
men de undersgkte hvordan faktorer ved ordineere mennesker i reklamer kan pavirke
holdninger. Kredibilitetsfaktorene de trekker fram som relevante er troverdighet, ekspertise,
likhet og attraktivitet. Disse faktorene har positiv pavirkning pa forbrukeres holdninger mot
bade reklamer og mot merker. Det de ogsa fant ut i studien var at produktinvolvering pavirker
effektiviteten til reklamen indirekte gjennom kredibilitetsfaktorene. Selv om denne studien
ikke undersgker influensere, er det grunn til a regne med at disse faktorene ogsa er relevante

for influensere, fordi influensere i utgangspunktet er ordinare mennesker og ikke kjendiser.

Ogsa andre studier har konkludert med lignende resultater, for eksempel Jingxue Yuan &
Soocheong Jang (2008) som fant ut at tilfredshet og bevissthet har positive og direkte
pavirkning pa atferdsintensjon, mens studien til Sokolva & Kefi (2019) viste at fglgernes
oppfattede kredibilitet hos influensere og «forholdet» mellom dem hadde positiv effekt pa
kjgpsintensjon. Casalo et al. (2018) fant i sin studie ut at likhet mellom opinionsledere og
konsumentens personlighet styrket intensjonen om a falge opinionsledernes rad. Shu-Chuan
Chu & Sara Kamal (2008) undersgkte hvordan bloggeres oppnadde troverdighet pavirket
hvordan leserne oppfattet reklameposter. Resultatet viser at det er en sammenheng mellom

troverdighet og kvaliteten pa argumentene i reklamen noe som igjen pavirker holdninger mot



merker. Dette betyr at nar en blogger har hgy troverdighet vil argumentene i reklamene ha

starre effekt pa holdninger mot merker enn hvis bloggeren har lav troverdighet.

Av de tidligere studiene er det tydelig at bade faktorer ved budskap og ved avsender pavirker
mottakerne av reklamen mot kjgpsintensjon. Men man ser ogsa at faktorene har en eller annen
mental pavirkning pa forbruker som igjen farer til kjgpsintensjon. Pa grunn av bakgrunnen for
oppgaven min vil jeg undersgke om faktorer ved avsender og budskap har noe & si for tilliten
til avsenderen, og om dette farer til kjgpsintensjon av sjgmat blant unge voksne. Faktorene
ved avsender handler om mottakernes oppfatning av avsenderen, mens faktorene ved

budskapet handler om hvordan momenter i selve reklamen blir oppfattet.

Begrepsmodellen min i figur 1 er inspirert av modellen til Lou & Yuan (2019) nar jeg na skal
undersgke hvilke faktorer som kan fare til tillit til reklameinnlegg og kjgpsintensjon av sjgmat
pa sosiale medier. Hypotesene presentert i modellen er hvordan jeg forventer at de ulike
faktorene vil pavirke, og jeg skal videre i kapittelet gjere rede for alle de ulike faktorene jeg

har valgt & inkludere i modellen min, samt de ulike hypotesene.

Informativ
verdi
Underholdende )
e H2 & H5
verdi
Ekspertise
H3&HE Tillit til H1 Kjopsintensjon
reklameinnlegg >
Troverdighet N
H6
Attraktivitet o
Likhet
—
Involvering Alder

Figur 1: Begrepsmodell
Faktorene jeg videre skal undersgke naermere er informativ verdi og underholdende verdi i
forhold til budskapet i reklamen. Faktorene ved selve influenserne, ekspertise, troverdighet,

attraktivitet og likhet skal ogsa undersgkes naermere. | tillegg til dette skal tillit til



reklameinnlegg og kjepsintensjon som er de avhengige faktorene ses pa nermere pa, i tillegg

til involvering.

2.3.1 Kjgpsintensjon og tillit

Kjapsintensjon er et individs bevisste plan og sannsynlighet for at konsumenten vil gjgre en
innsats for & kjepe et bestemt produkt eller merke (Spears and Singh, 2004). Dette er ogsa en
atferdsintensjon som betyr at handlingen (for eksempel kjgp av et produkt), ofte er med en
intensjon og et gnske om & oppna visse resultater. Hvis individet opplevde at gnsket ble
innfridd felger en affektiv respons, for eksempel tilfredshet, som igjen forer til en intensjon

om a gjenta kjapet for a opprettholde eller gke tilfredsheten (Bagozzi, 1992).

| denne studien er det begrepet kjgpsintensjon som blir malt og ikke faktisk kjgpsatferd.
Grunnen til dette er at en sterk indikator pa intensjon ogsa er en indikator pa at reklamen og
virkemidlene i den var suksessfull (Hausman & Siekpe, 2009). En intensjon er ogsa en bevisst
plan, noe som tyder pa at reklamen har fatt konsumentene til & vurdere budskapet i reklamen.
Faktisk kjgpsatferd ser ut til & veere sterkt pavirket av kjgpsintensjon og forbrukere med
intensjon om kjgp har mye hgyere kjgpsrater enn de som ikke har intensjon om kjgp (Brown,
2003). Magistris & Gracia (2008) mente derfor at kjgpsintensjon kommer far kjgpsatferd. |
denne studien vil det veere mest relevant a se pa kjgpsintensjonen fordi det ogsa vil si noe om

funksjonen til selve reklamen.

Kjgpsintensjonen har blant annet vist seg a bli pavirket av konsumenters holdninger mot
reklame og merker, elektronisk vareprat og merkekjennskap (Saleem et al., 2015). Studier har
vist at oppfattet verdi av reklamer, som for eksempel informativ- og underholdende verdi,
positivt pavirket kjgpsintensjon pa nett blant brukere av sosiale medier (Dao et al., 2014).
Enkelte karakteristikker ved selve avsender har ogsa positiv effekt pa kjgpsintensjon, for

eksempel ekspertise og troverdighet (Lee & Koo, 2015).

Tillit til ekstern kilde — reklameinnlegg fra influensere

Tillitt blir beskrevet som en vilje til a stole pa en ekstern kilde man har fortrolighet til
(Moorman, et al., 1993). Enkelte studier har funnet ut at kvaliteten pa budskapet og et
inntrykk av lik bakgrunn farer til gkt tillitt nar det gjelder produktanmeldelser pa internett
(Racherla et al., 2012). Lignende fant ogsa Lee & Chung (2009) nar de undersgkte hvordan
kvalitetsfaktorer ved mobilbanker pavirket blant annet tillit. De fant ut at kvaliteten pa bade

informasjonen og selve produktet hadde positiv effekt pa tillit. Det tyder dermed pa at det er
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flere faktorer som kan pavirke tillit, men at det i hovedsak dreier seg om faktorer ved

kvaliteten pa budskapet og faktorer ved kilden.

Djafarova & Rushworth (2017) testet virkningen til troverdighetskomponenter pa
konsumenter. De mente at brukere av Instagram stolte pa produktanmeldelsene til kjendiser
hvis ekspertisen og kunnskapen de hadde var relatert til produktene de anmeldte. Tillit har vist
seg a ha stor effekt pa kjgpsintensjon (Lou & Yuan, 2019), men det finnes fa andre relevante
studier som undersgker denne sammenhengen direkte. Det er likevel grunn til a tro at tillit vil

ha positiv effekt pa kjgpsintensjon i denne studien, og dermed presenteres fglgende hypotese:

H1: Falgeres opplevde tillit til reklameinnlegg fra influensere vil positivt pavirke

kjepsintensjon

2.3.2 Betydning av budskapsfaktorer: Informativ- og underholdende verdi

Det finnes flere mater & utforme budskapet i en reklame pa. Derfor vil det vaere viktig a
fokusere pa hvordan man forventer og ser for seg at mottakeren vil reagere pa reklamen. En
av de vanligste matene & presentere reklame pa er ved ensidig reklame som i hovedsak
presenterer de positive sidene ved produkter. Dette viser seg a fungere best hvis mottaker
allerede er enige og interesserte i det man tilbyr. En annen ting man ma tenke pa nar man skal
utforme budskapet i reklamen, er om det skal veere rasjonelt eller emosjonelt, og om reklamen
vil fare til rasjonelle eller emosjonelle reaksjoner hos mottaker (Uribe et al., 2016). For en
vellykket kommunikasjon ma budskapet bli utformet slik at det blir oppfattet pa samme mate
som vi gnsket. Innholdet og utformingen er dermed viktig, altsd hva som sies og hvordan man

skal si det.

Influensere skaper innhold som bestar av bade informativ og underholdende verdi. Dette gjar
at budskapet tilfgrer en viss informasjon i kombinasjon med personlige karakteristikker som
gir en god opplevelse til fglgerne (Lou & Yuan, 2019). Den generelle informative- og
underholdende verdien i ordinzrt innhold kan pavirke hvordan fglgerne reagerer pa
sponsende reklameinnlegg. Ved reklameinnlegg vil influenserne gi falgerne informasjon om
ulike produkter og merker, kombinert med personlige tvister som ogsa gjar det
underholdende, men som samtidig gjer at innlegget ikke avviker fra det normale (Lou &
Yuan, 2019).

En reklames informative verdi handler om reklames evne til a gi alternativ
produktinformasjon som kan mgte forbrukernes behov og gnsker og samtidig gke

kjgpstilfredshet (Ducoffe, 1996). En reklames underholdende verdi handler om reklamens
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evne til & underholde konsumentene (Ducoffe, 1996). Informativ- og underholdende verdi
pavirker konsumentens oppfatting av reklamens verdi, noe som ogsa vil pavirke deres
kjgpsintensjon (Dao et al., 2014). Liknende resultater fant ogsa Lou & Yuan (2019) som sa at
informativ- og underholdende verdi i influenserens innhold pavirker tilliten til reklameinnlegg
positivt, som igjen gker sannsynligheten for kjgpsintensjon. De sa ogsa at informativt budskap

hadde direkte effekt pa kjgpsintensjonen.

Pa bakgrunn av dette antar jeg at begge budskapsfaktorene vil pavirke mottakerne med tanke

pa at underholdende verdi vil rette oppmerksomheten mot innholdet mens informativ verdi vil
tilfgre reklamen informasjon. Mottakerne vil oppfatte dette som tilfert verdi til reklamen som
videre vil pavirke tillit til reklamen og kjgpsintensjonen (Dao et al., 2014; Lou & Yuan,

2019). Derfor foreslar jeg falgende to hypoteser:

H2: (a) Den informative verdien og (b) den underholdende verdien til innhold generert av

influensere vil positivt pavirke fglgernes opplevde tillit til influensernes sponsede innhold.

H3: (a) Den informative verdien og (b) den underholdende verdien i innhold generert av
influensere vil positivt pavirke falgernes kjgpsintensjon

2.3.3 Betydning av faktorer ved avsender

Flere studier har konkludert med at trekk ved avsender pavirker hvordan en reklame blir
oppfattet (Lou & Yuan, 2019; Munnukka et al., 2016 e.g.). Ekspertise handler om kunnskapen
og kompetansen influenseren har i forhold til emnet i reklamen (McCroskey, 1966).
Troverdighet handler om i hvilken grad mottakeren av budskapet anser influenseren som en
&rlig og oppriktig kilde (Griffin, 1967). Det kan tenkes at hvis mottaker har en negativ
oppfatning av senders troverdighet vil det negativt pavirke hvordan mottaker ser reklamen fra
denne kilden. Attraktivitet handler bade om en influensers utseende og sosiale fremtoning og
kan tenkes a skape oppmerksomhet mot reklamen (McGuire, 1985). Likhet mellom
influensere og falgere har i flere studier vist seg a ha positiv effekt pa tillitten til
reklameinnlegg (Lou & Yuan, 2019; Morimoto & La Ferle, 2008). Disse faktorene ved
avsender ser dermed ut til & veere viktige komponenter for a skape tillit og kjgpsintensjon, og

er derfor de faktorene som er inkludert i modellen.

Ekspertise

Ekspertise blir definert som en kildes kompetanse eller kvalifikasjon, inkludert kildens
kunnskap og ferdigheter, til 8 komme med visse pastander relatert til et bestemt emne eller
produkt (McCroskey, 1966). Lou & Yuan (2019) fant ut at ekspertise hos influenserne ikke
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pavirket fglgernes tillitt til sponsede innlegg. De mente at grunnen til dette var at influenserne
allerede har «ekspertisestatus» hos faglgerne sine, men at ekspertisen ngdvendigvis ikke farer
til tillitt i sponset innhold. Andre studier ser derimot at ekspertise hos influensere er en viktig
faktor i situasjoner hvor konsumenter har lav involvering (Chaiken 1980, Petty and Goldman
1981). Det kan ogsa tenkes at influensernes ekspertise gjer dem mer kvalifisert til
markedsfare visse produkter mer effektivt enn andre influensere uten ekspertise om akkurat
denne produktgruppen. Studier viser ogsa at influensers faktiske ekspertise er mindre viktig
enn konsumentenes oppfatning av den (Erdogan, 1999). Dette betyr at inntrykket av

ekspertise vil vaere viktig.

Troverdighet

Troverdighet til kilder defineres som en mottakers oppfatning av kildens grad av erlighet,
oppriktighet eller sannferdighet (Giffin, 1967). Det handler ogsa om konsumentens
oppfatning av sannsynligheten for at det avsenderen formidler er sannferdig (Hovland et al.,
1953). Lou & Yuan (2019) fant ut at troverdighet til influenserne forsterket falgernes tillit til
reklameinnlegg. Andre studier fant ut at troverdighet har stor effekt pa bade holdninger og
effektiviteten til reklamer, noe som betyr at troverdighet absolutt er en viktig faktor for
kjgpsintensjon uansett om den pavirker den direkte eller ikke (Munnukka et al. 2016).
Troverdigheten kan dog bli negativt pavirket hvis det er for apenbart at avsender far fordeler

ved a reklamere for det aktuelle produktet (Hovland et al., 1953).

Attraktivitet

En influensers attraktivitet handler om en kildes fysiske attraktivitet, men kan ogsa referere til
vedkommes personlighet. Lou & Yuan (2019) fant ut at attraktiviteten til influenserne
forsterket fglgernes tillit til reklameinnlegg, og ogsa at attraktivitet farer til gkt
merkekjennskap. Attraktivitet hos avsender kan fange oppmerksombhet fra fglgerne og gjere at
de lettere gjenkjenner og husker merkene fra de sponsede reklameinnleggene. Attraktivitet er i
tillegg til ekspertise et moment som ser ut til a ha stor pavirkningskraft ved lavinvolvering
(Chaiken 1980; Petty and Goldman, 1981). Ved lavinvolvering legger konsumenter stgrre
vekt pa avsender enn ved hgyinvolvering hvor det legges starst vekt pa faktorer i budskapet
(Petty & Cacioppo, 1979; Petty & Goldman, 1981). Tidligere forskning viser at effekten av
attraktivitet hos avsender varierer etter kontekst og at attraktivitet i stor grad er relevant hvis
reklamen relaterer til fysisk fremtoning (Bower and Landreth, 2001; Kahle and Homer, 1985;
Till and Busler, 2000).
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Likhet

Likhet blir regnet som likhetene mellom influenser og falger, for eksempel demografisk eller
ideologiske faktorer. Mennesker har en tendens til a falge influensere de kan identifisere seg
med, noe som er en grunn til at likhet forsterker fglgernes tillit til reklameinnlegg (Lou &
Yuan, 2019). Dette stettes av Morimoto & La Ferle (2008) som foreslar at likheter mellom
mottaker og avsender om verdier og kulturell bakgrunn forsterker kredibiliteten til kilden. Jo
starre grad av likhet jo mer positiv holdning mot merket i reklamen som igjen farer til starre
effekt av den. Likhet referer ogsa til utseende og falgere foretrekker influensere med et

«normalt» utseende fordi de da oppfattes som lik (Munnukka et al., 2016).

Munnukka et al. (2016) sa at likhet hadde sterk effekt pa holdning mot reklamer, men ogsa at
holdninga til en reklame var sterkt forbundet med holdninga til merkevaren i reklamen. De s
at mottakernes tidligere produkterfaring og etter hvert oppnadde erfaring reduserer effekten
likhet har pa holdninga til reklamen. Friedman et al. (1979) foreslo at effektiviteten av
reklamen er koblet til graden av likhet mellom avsender og mottaker. Batra et al., (1996) og
Spry et al., (2011) mener at likhet er en av de viktigste momentene for effektiviteten i en
reklame, noe som Munnukka et al. (2016) bekrefter i sin studie. P4 bakgrunn av dette foreslar

jeg falgende hypoteser:

H4: En influensers kredibilitetskomponenter (a) ekspertise, (b) troverdighet, (c) attraktivitet

og (d) likhet vil positivt pavirke fglgernes tillit til influensernes sponsede innhold.

H5: En influensers kredibilitetskomponenter (a) ekspertise, (b) troverdighet, (c) attraktivitet

og (d) likhet vil positivt pavirke fglgernes kjgpsintensjon.

2.3.4 Involvering

Nar konsumenter blir eksponert for reklamer viser flere studier at deres grad av involvering
pavirker hvordan de gjar valg og hvor effektivt reklamen fungerer (Kinard & Capella, 2006).
Konsumentenes involvering pavirker ogsa hvordan budskapet i reklamen blir prosessert
(Pornpitakpan, 2004). Det er starre sannsynlighet for at konsumenter med hgy involvering vil
gjere en kognitiv innsats for a evaluere informasjonen om produktet i en reklame (Petty et al.,
1983). Det ser ogsa ut til at selve avsender blir evaluert ulikt i lav- og hay-
involveringssituasjoner (Chaiken, 1980; Petty & Goldman, 1981). Ved lav involvering vil
konsumenter i starre grad bli pavirker av faktorer ved selve avsenderen, mens ved hgy
involvering er det kvaliteten pa argumenter i reklamen som har mest a si (Petty & Cacioppo,
1979; Petty & Goldman, 1981). Studier viser ogsa at gjentatte repetisjoner av reklamer har
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positiv effekt i situasjoner hvor forbruker er lavinvolvert, noe som kan forlenge reklames
effektivitetsperiode (Petty & Cacioppo, 1985).

Produktinvolvering pavirker ogsa indirekte effektiviteten til reklamer gjennom
kredibilitetsfaktorene troverdighet, ekspertise, likhet og attraktivitet som positivt pavirker
konsumentenes holdning (Munnukka et al., 2016). Pa bakgrunn av dette er involvering
inkludert i denne oppgaven for a undersgke om det pavirker konsumenters tillit til
reklameinnlegg og kjepsintensjon av sjgmat. Flere studier viser at involvering pavirker
hvordan konsumenter gjar valg og i hvor effektiv reklamen fungerer (Kinard & Capella,

2006). Derfor presenterer jeg felgende to hypoteser:
H6: Involvering har positiv pavirkning pa tillit til reklameinnlegg fra influensere

H7: Involvering har positiv pavirkning pa kjgpsintensjon
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3 Metode

Det teoretiske rammeverket har lagt grunnlaget for a neermere undersgke hvilke faktorer ved
sender og budskap i en reklame som farer til tillit og kjgpsintensjon av sjgmat. | dette kapitlet
skal jeg gjare rede for valg av forskningsdesign, utvalg, maling av begreper, studiens

troverdighet og analysemetoden som blir benyttet for & svare pa problemstillingen min.

3.1 Valg av forskningsdesign

Valg av forskningsdesign blir definert av Yin (2003) som «logikken som linker dataene man
skal samle inn (og det som skal konkluderes) til studiens problemstilling». Nar man lager et
forskningsdesign, skal man utforme en plan for forskningen om hvordan problemstillingen
skal belyses og besvares. Man ma ogsa velge hva og hvem som skal undersgkes i tillegg til
hvordan man gnsker a gjennomfgre undersgkelsen (Johannessen et al., 2006). Et godt
forskningsdesign gjer at man har en kjgreplan for studien og vet hva man skal undersgke og
hvilke resultater man kan forvente seg a (Johannessen et al., 2006). Det vil dermed vaere
viktig a velge et forskningsdesign som belyser problemstillinga en vil skal undersgke.

Denne studien skal se pa hvilke faktorer ved avsender og budskap pa sosiale medier som kan
pavirke konsumenter til kjgpsintensjon, derfor mener jeg at kvantitativ analyse vil veare det
som egner seg best. Ved kvantitativ analyse undersgker man et starre antall enheter, i mitt
tilfelle personer, og analyserer materialet i form av statistikk (Grgnmo., 2020). Ved denne
metoden vil man blant annet kunne se sammenhenger mellom de faktorene man undersgker
og hvordan de pavirker hverandre. Den kvantitative undersgkelsen gnsker jeg a gjare ved
bruk av survey i form av spgrreskjema pa internett. Pa denne maten vil jeg kunne na ut til

mange respondenter og fa et representativt utvalg.

Undersgkelsen min har ogsa en deduktiv tilneerming, noe som betyr at jeg har tatt
utgangpunkt i teori og tidligere studier for a utvikle begrepsmodellen min. Dermed har jeg et

bilde av hvilke resultater jeg forventer & fa ut av undersgkelsen.

3.2 Utvalg og prosedyre

Teorien i kapittel 2 la grunnlaget for gnsket om a undersgke kjgpsintensjoner av sjgmat.
Datamateriale samles inn via en spgrreundersgkelse pa ved bruk av Google Skjemaer, et
gratis online verktgy for a lage og gjennomfare sparreundersgkelser. Sparreundersgkelsen ble
sendt ut til studenter pa Norges Fiskerihggskole, samt at den ble delt vilkarlig til andre
personer i malgruppa. Temaet i studien min anses ikke som sensitivt, og den private

informasjonen jeg ber om for a fa ett inntrykk av hvem respondentene mine er, er pa ingen
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mate informasjon som vil kunne identifisere hver enkelt. Likevel var spgrreundersgkelsen min
anonym og respondentene ble skriftlig informert om hva sparreundersgkelsen gikk ut pa. Det
ble ogsa informert om at alle svar blir behandlet konfidensielt og kun benyttet som materiale i

masteroppgaven min.

Malgruppa for studien er unge voksne, altsa fra 18 til 34 ar. Tallet er basert pa en
undersgkelse gjort av Sjgmatradet (Fiskespiseren, 2018) hvor de fant ut at unge voksne fra 18
til 34 ar spiser lite fisk sammenlignet med far, og at tallet stadig synker. Universiteter er en
arena hvor man finner mange unge voksne og derfor gnsket jeg at sparreundersgkelsen ble
sendt ut pa student-e-post slik at flest mulig i den gnskede malgruppa responderte. At en
studie i stor grad baserer seg pa studenter er ikke uvanlig og blir ofte praktisert i psykologiske
studier; Voss et al., (2003), Wu & Lin (2016) og Munnukka et al., (2016) er eksempel pa
dette).

Far sparreundersgkelsen ble sendt ut, ble undersgkelsen testet av et knippe venner for a fa
tilbakemeldinger. Pilotundersgkelsen ble gjort for & lukte ut eventuelle feil og for a sgrge for
at sparsmalene jeg stilte var forstaelig for respondentene. Pa bakgrunn av pilotundersgkelsen
ble noen setninger og ordlyder endret fordi de skapte forvirring og usikkerhet. Jeg gjorde
dermed forbedringer av spgrsmalene i dialog med testpersonene slik at bade de og jeg syntes

sparsmalene ble mer forstaelig og enklere for respondenten a svare pa.

Siden sparreskjemaet ble sendt ut pa studente-post til studentene pa Norges Fiskerihggskole,
hadde jeg ingen annen pavirkning pa hvem som svarte pa undersgkelsen utover dette.
Baktanken var & fa respons fra flest mulig unge voksne, og dermed er utvalget mitt er et
bekvemmelighetsutvalg hvor respondentene melder seg selv til & delta. Det er ogsa et ikke-
sannsynlighetsutvalg fordi utvalget ikke er helt tilfeldig med tanke pa at respondentene har en
del ting til felles som muligens har innvirkning pa resultatene. Dermed kan heller ikke

resultatene brukes til a generalisere, men det kan gi et bilde av mulige sammenhenger.

Det ble sendt ut e-post til studentene ved Norges Fiskerihggskole i slutten av mars 2020 hvor
de som gnsket det deltok. Det var ikke noen form for belgnning for a delta, og dermed var det
kun de som gnsket det som deltok. Undersgkelsen ble ogsa sendt til mine venner og bekjente,
som igjen delte den med sine venner og bekjente. Dermed fikk jeg trolig et bredt utvalg av
respondenter og ikke kun studenter som studerte pa Norges Fiskerihggskole. Pa grunn av

tidsbegrensning sa jeg meg forngyd da jeg hadde fatt litt over 100 svar pa undersgkelsen.
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3.3 Maling av begreper

| denne studien er bade Likert-skala og semantisk differensialskala benyttet da det i flere
tilfeller er mer egnet a bruke den ene metoden fremfor den andre. Studien min er inspirert av
studien til Lou & Yuan (2019), og dermed har jeg i hovedsak benyttet de samme skalaene

som de har benyttet i sin studie.

| denne kvantitative studien er det flere spgrsmal og pastander som skal vurderes for & male
en rekke begreper fra begrepsmodellen min. Dermed er det hensiktsmessig & operasjonalisere
begrepene pa en sann mate at resultatet blir standardisert i form av tall. Grunnen til dette er at
begreper ikke er direkte malbare, men tallverdier som indikatorer for begrepene vil gjare dette
mulig. Der hvor jeg har benyttet 7-punkts Likert-skala skal pastandene mine blant annet
vurderes i en grad av enighet hvor 1= svaert uenig og 7=sveert enig. | flere tilfeller egnet det
seg bedre a bruke 7-punkts semantisk differensialskala hvor pastander skal vurderes med en
rekke begreper, for eksempel i en grad hvor 1=uinteressant til 7=interessant.

Samtlige sparsmal er lukket, og det er dermed ikke rom for at respondentene kan dele mer
utfyllende svar enn det det er lagt opp til i spgrreundersgkelsen. Det er heller ikke mulig for
respondentene & hoppe over spgrsmal slik at de er ngdt til & svare pa samtlige.
Sparreundersgkelsen ble startet med at alder, kjgnn, utdannelse og inntekt ble kartlagt for a fa
en oversikt over hvem respondentene var. | tillegg ble det innledningsvis spurt flere generelle
sparsmal om respondentenes forhold til sosiale medier og influensere for a en sammenheng

mellom dette og svarene i hovedundersgkelsen.

Involvering, underholdende- og informativ verdi, og kredibilitet (unntatt likhet) ble malt med
minimum tre spgrsmal per begrep for a dekke innholdet i begrepene (begrepsvaliditet) og
teste for intern reliabilitet. Alle sparsmal, bade Likert skala og semantisk differensialskala er
malt med 7-punktskala. Sparsmalene og pastandene er tilpasset sjgmat og influensere for a ha

en sammenheng med min tematikk. Spgrreskjemaet i sin helhet er lagt ved som vedlegg 1.

3.3.1 Kjgpsintensjon

Sparsmalene for a male den avhengige variabelen «kjgpsintensjon» er basert pa en studie
gjort av Yuan & Jang (2008). Disse spgrsmalene blir malt i et 7-punkts Likertskala og har blitt
tilpasset for a handle om kjgpsintensjon av sjgmat. Med utgangspunkt i a ha sett for seg en
reklame om sjgmat fra en influenser respondentene falger pa sosiale medier, skulle
respondentene rangere fire pastander. To av dem skulle rangeres fra 1=veldig usannsynlig til

7=veldig sannsynlig, mens de to andre skulle rangeres fra 1=I veldig liten grad til 7=i veldig
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stor grad; «Sannsynlighet for a kjgpe mer sjomat ...», «Sannsynlighet for fremtidig kjep av
sjgmat ...», «Annonsen gkte bevisstheten min om sjgmat ...», «Annonsen gkte bevisstheten

min om flere sjgmatalternativer».

3.3.2 Tillit til sponsede poster

Forskningen til Wu & Lin (2017) ble brukt som inspirasjon for a male tillit. Av 12 male-
elementer valgte jeg 5 av dem som jeg mente var relevant for min studie og tilpasset
pastanden til mitt tema. Pastanden malte jeg i en 7-punkts semantisk differensial-skala hvor
respondentene skulle vurdere influensere etter & ha sett for seg sjgmatreklame fra de pa
sosiale medier: «Uerlig (1)//&rlig (7)», «Ikke troverdig (1)/Troverdig (7)», «lkke palitelig
(1)/Palitelig (7)», «lkke oppriktig (1)/Oppriktig (7)» og «lkke overbevisende
(1)/Overbevisende (7)».

3.3.3 Informativ- og underholdende verdi

Informativ verdi og underholdende verdi ble malt ved & bruke Voss et al. (2003) som
utgangspunkt. I deres artikkel ble en 7-punkts semantisk differensialskala benyttet, og det ble
ogsa brukt i denne studien. Utsagnet ble tilpasset min tematikk og respondentene ble bedt om
a vurdere selve reklameposten etter a ha sett for seg sjgmatreklame fra influensere: «Jeg syns
at reklameposter om sjomat fra influensere jeg folger pa sosiale medier er ...». For informativ
verdi var det falgende begreper som skulle vurderes: «Lite effektiv (1)/Veldig effektiv»,
«Ikke hjelpsom (1)/Hjelpsom (7)», «Ungdvendig (1)/Ngdvendig (7)» og «Ikke funksjonell
(1)/Funksjonell (7)». For & male underholdende verdi hadde jeg falgende begreper:
«Uinteressant (1)/Interessant (7)», «Kjedelig (1)/Spennende (7)» og «lkke forngyelig
(1)/Forngyelig (7)».

3.3.4 Ekspertise, troverdighet, attraktivitet og likhet

Spersmalene for a male ekspertise, troverdighet, attraktivitet og likhet er inspirert av studien
til Munnukka et al. (2016). De benyttet en 7-punkts Likertskala i sin undersgkelse, men siden
min studie maler flere momenter enn kun kredibilitet ble semantisk differensialskala vurdert
som mer effektivt og oversiktlig for respondentene. P& denne maten kunne jeg stille fa
spgrsmal, men samtidig fA mange svar og gjorde det dermed enklere for respondenten.
Spersmalet ble ogsa endret til 2 handle om influensere og sjgmat slik at de skulle ha relevans

for min studie.

Respondentene ble bedt om & ta stilling til & ha sett en reklamepost fra en influenser og
vurdere selve influenseren. For & male ekspertise skulle de rangere fglgende: «Vet lite (1)/Vet
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mye (7)», «Inkompetent (1)/Kompetent (7)», «Amater (1)/Ekspert (7)» og «Uerfaren
(1)/Erfaren (7)». For a male troverdighet: «Uerlig (1)/4&rlig (7)», «Ikke troverdig
(1)/Troverdig (7)», «lkke sannferdig (1)/Sannferdig (7)» og «Userigs (1)/Serigs (7)». For &
male attraktivitet: «Uattraktiv (1)/Attraktiv (7)», «Ikke stilfull (1)/Stilfull (7)» og «Darlig
utseende (1)/Fint Utseende (7)», og for & male likhet: «Ulik meg (1)/ Lik meg (7)» og «lIkke
identifiserbar (1)/ Identifiserbar (7)».

3.3.5 Involvering

Involvering ble malt pa en 7-punkts Likertskala med spgrsmal inspirert av Choo et al. (2014).
Det ble plukket ut sju sparsmal som kunne passe til denne studien som deretter ble tilpasset til
a handle om sjgmat og influensere. Respondentene skulle blant annet vurdere en rekke
pastander i en grad fra sveert uenig (1) til sveert enig (7), for eksempel «Jeg er veldig opptatt
av influensere», «A falge influensere pa sosiale medier er en stor del av livet mitt» og

«Influensere er en viktig del av livet mitt».

3.4 Studiens troverdighet

Validitet og reliabilitet er viktig for en studies troverdighet og handler i stor grad om hvordan
studien er utfart bade nar det kommer til kilder og utfarelse. For at studien skal vare troverdig
er det dermed viktig at man bevisst jobber med validitet og reliabilitet gjennom hele

prosessen.

3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet handler om at studien er palitelighet og konsistent slik at man hadde fatt samme
resultater gang pa gang hvis studien hadde blitt gjentatt med samme analysemetode eller
kopiert av andre (Svartdal, 2020). Et ledd i & sikre god reliabilitet i denne studien var a bruke
tidligere studier som brukte samme variabler som de jeg gnsket & undersgke. Pa denne maten
skulle jeg sikre at spgrsmalene mine malte det jeg forventet at de skulle (Lou & Yuan, 2019;
Yuan & Jang, 2008; Wu & Lin, 2017; Munnukka et al., 2016; Voss et al., 2003; Choo et al.,
2014).

| denne studien er det valgt & bruke Cronbachs Alpha for a male reliabilitet og intern
konsistens. Pa en skala fra 0 til 1 skal Chronbachs Alpha helst vare over 0,7, men verdier
over 0,6 vil ogsa godtas. Dette betyr at jo neermere verdiene er 1, jo sterkere er reliabiliteten
og indikatorene som danner faktor er nart relatert til hverandre som gruppe. George &

Mallery (2003) kategoriserte Cronbachs Alpha-verdiene som > ,9 = (utmerket), > ,8 (Bra), >
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,7 (akseptabel), > ,6 (tvilsom), > ,5 (darlig) og < ,5 (uakseptabel). Verdier over 0,95 kan
derimot tyde pa at noe ikke stemmer (Peterson, 1994).

3.4.2 Validitet

Validitet handler om hvorvidt man av resultatene av en studie kan trekke gyldige slutninger
om det som var formalet med undersgkelsen og om forskningen maler det den var ment a
male (Grenmo, 2018). Ytre validitet indikerer at resultatene fra studien kan generaliseres og
dermed antas at kan gjelde for flere enn kun det utvalget studien undersgkte. Indre validitet
handler om at indikatorene man har valgt i studien maler det man gnsker & male og at funnene

kan forklares gjennom den antatte hypotesen man har satt (Grgnmo, 2018).

Validitet kan males pa flere mater, i min undersgkelse vil jeg blant annet se pa konvergent
validitet via faktoranalyse, som viser om indikatorene innenfor en gruppe korrelerer med
hverandre og ikke med andre faktorer. Diskriminant validitet handler om de ulike faktorene
maler ulike ting og dermed representerer mal for ulike fenomener (Sannes, 2004). Dette kan
males ved faktoranalyse, men ogsa ved korrelasjonsanalyse. Hvis det er hgye korrelasjoner
mellom begreper, kan det tyde pa lav diskriminant validitet og det som kalles for
multikollinearitet, altsa at begrepene er neert beslektet. Jeg har ogsa sett pa forklart varians,

som viser hvor mye av variasjonen i variabelen som blir forklart av faktoren.

3.5 Analyse av data

For & analysere de innsamlede dataene fra sparreundersgkelsen ble det benyttet ulike
analysemetoder som vi skal gjennomga i dette avsnittet. Pa grunn av at det er en kvantitativ
undersgkelse vil mesteparten av dataene veere i tallform og det var dermed naturlig & benytte
et analyseverktgy som Statistical Package for the Social Sciences 26 (heretter kalt SPSS).
Analysene som ble kjart var i hovedsak deskriptiv statistikk, frekvenser, eksplorerende

faktoranalyse og regresjonsanalyse.

Signifikansnivaene jeg i hovedsak har valgt & benytte er p < 0,01, p < 0,05 og p < 0,10, hvor

0,01 ansees som sterkt signifikant, mens 0,1 anses som svakt signifikant.

KMO og Bartletts test

Far jeg gikk i gang med a analysere dataene utfgrte jeg Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy og Bartletts test of sphericity, heretter kalt KMO og Bartletts test. KMO
indikerer proposisjonen av varians blant variablene som kan veere forarsaket av underliggende
faktorer (IBM, 2014). Hey KMO-verdi indikerer at det kan veere nyttig a bruke faktoranalyse,

mens lav verdi, under 0,5. tyder pa at en faktoranalyse ikke vil veere searlig nyttig. Lav verdi
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kan ogsa tyde pa at utvalget ikke er stort nok. Bartletts test angir signifikansnivaet til utvalget
og hvor verdien burde vere under 0,05 for a indikere at en faktoranalyse vil vaere nyttig for
utvalget. (IBM, 2014).

3.5.1 Eksplorerende faktoranalyse

Faktoranalyser brukes for & undersgke hvilke spgrsmal som maler samme dimensjon,
eventuelt undersgke om spgrsmalene man forventer skal male samme begrep faktisk gjer det
(Kline, 1994). Analysen summere data slik at man ser forhold og mgnster mellom variabler
(Yong & Pearce, 2013).

Ved eksplorerende faktoranalyse undersgker man de ulike spgrsmalene pa et generelt
grunnlag for & avdekke hoved-konstruksjoner eller dimensjoner (Kline, 1994). Jeg
gjennomfarte en eksplorerende faktoranalyse for de uavhengige faktorene «involvering»,
«informativ verdi», «underholdende verdi», «ekspertise», «troverdighet», «attraktivitet» og
«likhet» for & undersgke om de dannet de faktorene jeg forventet. Dette gjorde jeg pa
bakgrunn av at alle spgrsmalene for & male de ulike begrepene var hentet fra tidligere studier
som malte samme faktorer. Det var dermed forventet at de ulike indikatorene skulle havne pa
«riktige» faktorer, men dette har man likevel ingen garanti for og dermed ble det kjort en
eksplorerende faktoranalyse i SPSS. Faktoranalysen viste hvilke variabler som dannet
faktorer, begreper som matte slas sammen og indikatorer med kryssladninger som dermed
matte slettes. Cronbachs alfa og forklart varians ble ogsa inkludert i tabellen for

faktoranalysen.

De avhengige variablene, «tillit» og «kjgpsintensjon», ble testet i en egen eksplorerende
faktoranalyse. Dette ble gjort for a sla fast at begrepene danner ulike faktorer, noe som er
viktig med tanke pa at tillit ifalge modellen min skal fare til kjgpsintensjon. Hvis begrepene
danner én og samme faktor vil det si at de maler det samme, noe som vil danne problemer

med tanke pa begrepsmodellen.

| SPSS var faktoranalysene innstilt til «Principal Component» pa Extraction Method og
Varimax pa Rotation Method. Grunnen til dette er at disse innstillingene egner seg godt nar
man har begreper med fa variabler. I tillegg til dette ble SPSS stilt inn til & ikke vise
faktorladninger med verdier under 0.3. Disse regnes som svake verdier og er derfor
ubetydelige i denne studien. (Kline, 1994). Resultater over 0.6 regnes som sterke og jo hgyere

verdier opp mot 1, jo sterkere er indikatoren.
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3.5.2 Korrelasjonsmatrise

En korrelasjonsmatrise er et sett med korrelasjonskoeffisienter mellom en rekke variabler
(Kline, 1994). | SPSS benytter jeg meg av Pearsons R for & male korrelasjon og samvariasjon
mellom de ulike variablene er. Dette forteller noe om forholdet mellom ulike faktorer og blir
malt med en verdi mellom +1 og -1. +1 indikerer fullstendig likhet, 0 betyr null forhold og -1
betyr fullstendig uenighet (Kline, 1994). Verdiene anslar ogsa styrke pa samvariasjonen og jo
naermere korrelasjonskoeffisienten er 1 (eventuelt -1), jo sterkere samvariasjon er det mellom
variablene. Verdier over 0,5 anses som sterke, men verdier over 0,8 tyder pa multikollinearitet

og kan svekke diskriminant validitet. Signifikansnivaet vises som **p < 0,01, *p < 0.05.

3.5.3 Regresjonsanalyse

En linear regresjonsanalyse viser sammenhengen mellom de uavhengige- og avhengige
variablene. Her vil man ogsa kunne se hvordan de uavhengige variablene pavirker pa den
avhengige variabelen (Braut & Dahlum, 2018). Siden det i denne studien er en rekke
uavhengige variabler er det en multippel regresjonsanalyse jeg har utfart. | en
regresjonsanalyser er det ogsa nyttig a se pa signifikansnivaet som sier noe om hvor sikkert
det er at det faktisk er en sammenheng. Jo lavere p-verdi, jo sikrere er ssmmenhengen. P-
verdi under 0,01 er sterkest, mens p-verdi under 0,05 ogsa er veldig bra. P-verdi under 0,10
vil ogsa godtas, men indikerer lav sammenheng mellom variablene. Standarized Coefficients
Beta, 0ogsa kalt beta-verdi, viser hvordan de uavhengige variablene pavirker de avhengige.
Denne verdien kan veaere mellom -1 og +1 og indikerer styrken pd sammenhengen, jo hayere
verdi jo sterkere pavirkning. Beta-verdien er avhengig av at p-verdien er signifikant for a ha
betydning. Jeg vil ogsa se pa forklart varians som viser forklaringskraften til

regresjonsmodellen. Forklaringskraften er sterkere jo neermere verdien er 1.

For & avdekke multikollinearitet inkluderer jeg ogsa VIF-verdi i regresjonsanalysen. Denne
verdien viser om det finnes sterke korrelasjoner mellom variabler, noe som kan svekke
validiteten til analysen. Verdier over 10 garanterer multikollinearitet, ved verdier over 5 er det
stor sannsynlighet for at det er multikollinearitet, mens ved verdier over 3 kan det vere

multikollinearitet. Derfor burde denne verdien veere sa lav som mulig.
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4 Analyse og resultater

| felgende kapittel vil jeg presentere resultatene fra dataanalysene som har blitt gjort ved bruk
av det statistiske programmet SPSS. Jeg vil farst presentere demografiske forhold, deretter

faktoranalyse, og til slutt regresjonsanalyse.

4.1 Demografiske forhold

4.1.1 Kjgnn og alder

Av de 107 relevante respondentene var 59 kvinner (55.1%) og 48 menn (44.9%) mellom 18
og 35 ar. Det var feerrest respondenter i kategorien 30-35 ar, med kun 0.9%. De fleste
respondentene var 18-23 ar med en frekvensfordeling pa 55.1%. Resterende var 24-29 ar og

utgjorde 43.9%. Se tabell 1 for frekvensfordeling av kjgnn og alder.

Tabell 1: Frekvensfordeling kjgnn og alder

Frekvens Prosent
Kvinner 59 55.1
Menn 48 449
18-23 ar 59 55.1
24-29 ar 47 43.9
30-35 ar 1 0.9
Total 107 100%

To av respondentene var eldre enn 35 ar, men disse to fjernet jeg fra datasettet da de er

uinteressant for denne studien som i hovedsak er rettet mot unge voksne under 34 ar.

4.1.2 Utdanning og inntekt

Under utdanningsniva fordelte respondentene seg over «fullfart/pabegynt vgs.»,
«fullfart/pabegynt fagbrev», «fullfgrt/pabegynt bachelor» og «fullfgrt/pabegynt master». Den
stgrste andelen av respondentene gikk under kategorien «fullfgrt/pabegynt bachelor» med
45.8%. Den minste andelen var «fullfart/pabegynt fagbrev» som utgjorde 7.5 %, men ogsa
«fullfert/pabegynt vgs.» utgjorde en lav andel, 8.4%. Resterende 38.8% utgjorde
«fullfgrt/pabegynt master», og dermed har over 80% av respondentene fullfert eller pabegynt
hgyere utdanning. Inntekt per maned for skatt ble kategorisert som «0-10 000 nok», «10-

20 000 nok», «20-30 000 nok», «40-50 000 nok» og «hgyere». Hoveddelen av respondentene,
56.1%, hadde en inntekt pa 0-10 000 nok. Den nest starste delen av respondentene utgjorde
25.2% og hadde en inntekt pa 10- 20 000 nok. Den minste gruppen utgjorde 0.9% og var

kategorien «hgyere». En arsak og sammenheng mellom den hgye pabegynte/fullfarte

24



utdanninga og lav inntekt er at det er grunn til & tro at de fleste respondentene fortsatt er
studenter. Studenter har normalt sett ikke hgy inntekt med tanke pa at de sjeldent er i full jobb
samtidig som fulltidsstudier. Se tabell 2 for fullstendig frekvensfordeling av utdanning og

inntekt.

Tabell 2: Frekvensfordeling utdanning og inntekt

Frekvens Prosent
Utdanning
Fullfgrt/pabegynt 9 8.4
Vgs.
Fulfert/pabegynt 8 7.5
fagbrev
Fullfgrt/pabegynt 49 45.8
bachelor
Fullfgrt/pabegynt 41 38.3
master
Inntekt pr mnd.
0-10 000 nok 60 56.1
10-20 000 nok 27 25.2
20-30 000 nok 8 7.5
30-40 000 nok 6 5.6
40-50 000 nok 5 4.7
Hayere 1 0.9
Total 107 100%

4.1.3 Bruk av sosiale medier

Ved spgrsmal om bruk av sosiale medier fordelte respondentene seg over «ca. en gang om
dagen», «ca. en gang i timenx» og «flere ganger i timenx». | figur 2 ser vi at de fleste
respondentene, 46.7%, svarte at de bruker sosiale medier ca. én gang i timen, mens 42.1%
svarte at de bruker sosiale medier flere ganger i timen. Resterende 11.2% svarte at de bruker
sosiale medier ca. en gang om dagen, noe som forteller oss at alle respondentene mine bruker

sosiale medier hver dag, og dermed var utvalget godt til min undersgkelse.
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Figur 2: Viser frekvensfordeling av bruk av sosiale medier

4.1.4 Antall influensere pa sosiale medier

Ved spgrsmal om hvor mange influensere respondentene falger pa sosiale medier, fordelte
svarene seg over samtlige alternativer. Dette var «ingen», «opptil 10», «opptil 20», «opptil
30», «opptil 40» og «flere». Flesteparten fglger opptil 10 influensere (46.7%), mens 21.5%
svarer at de falger opptil 20 stykker. Hele 16.8% svarer at de ikke fglger noen, mens bare
2.8% falger opptil 40 og 7.5% falger enda flere. Se figur 3 for fullstendig frekvensfordelinga

av antall influensere respondentene mener de falger pa sosiale medier.

Antall influensere pa sosiale medier

60

46.7%

50
40
30

20 16.8%

10 . 7.5%
0 [

Ingen Opptil 10 Opptil 20 Opptil 30 Opptil 40 Flere

Figur 3: Frekvensfordeling av antall influensere respondentene fglger pa sosiale medier

4.2 Faktoranalyse

Med tanke pa at utvalget mitt ikke er nevneverdig stort startet jeg med a kjere en «<cKMO and

Bartlett’s Test» for & undersoke om det var hensiktsmessig a kjore faktoranalyse. Resultatet

vises i tabell 3 under og vi ser at Signifikansnivaet (p-verdi) er mindre enn 0.05 og dermed er
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p-verdien signifikant og man ser et mgnster av korrelasjon mellom variablene. Av tabellen ser
vi at KMO-verdien er 0,897 og dermed godt over 0,5 som er minimumsgrensen for om det vil
veere hensiktsmessig & utfare en faktoranalyse. Utvalget er med andre ord stort nok og dermed

vil jeg videre utfare faktoranalyse.

Tabell 3: KMO and Bartlett's Test

KMO. Measure of Sampling Adequacy .897

Bartlett’s Test of Approx. Chi-Square 2837.2

Sphericity df 351
Sig. .000

Jeg utfarte en eksplorerende faktoranalyse med de uavhengige faktorene informativ- og
underholdende verdi, ekspertise, troverdighet, attraktivitet, likhet og involvering. Pa denne
maten undersgkte jeg om de ulike variablene dannet de forventede faktorene og dermed malte
samme begrep. | tabell 4 ser man resultatet av faktoranalysen, som ogsa viser Cronbachs alfa
og forklart varians. Tabellen viser at indikatorene fordelte seg pa 6 faktorer og ikke pa 7 som
var forventet. | tillegg til dette gikk flere av de forventede variablene over i hverandre og
dermed danner nye faktorer. Pa grunn av dette ser jeg meg ngdt til & danne nye variabler

basert pa hvilke indikatorer som na utgjer de nye faktorene.

Det jeg forventet skulle utgjare faktoren «involvering», delte seg over to faktorer, faktor 4 og
5 i tabell 4. Faktor 4 inneholder utsagn som fortsatt ser ut til & handle om involvering, mens
faktor 5 ser ut til & handle om «aktivitet pa sosiale medier». Den interne konsistensen blant
indikatorene hos begge faktorene var hgye, og begge hadde Cronbachs alfa-verdier godt over
0,7. Det var ingen indikatorer som hadde faktorladninger under 0,7 eller hadde kryssladninger
med andre faktorer, dermed ble heller ingen indikatorer slettet.

Faktorene ved budskapet, informativ- og underholdende verdi, forventet jeg at skulle utgjare
to separate faktorer. Den eksplorerende faktoranalysen viste derimot at disse utgjar én faktor,
i tabell 4, faktor 1, som jeg dermed har betegnet som «budskapskvalitet». Den interne
konsistensen er hgy, og alle faktorladning er over 0,8. Ogsa her er Cronbachs alfa-verdien og
den forklarte variansen hgy. To av indikatorene hadde kryssladninger med andre faktorer og
jeg valgte a slette disse pa bakgrunn av at faktorladningene var over 0.4. Dermed ble
«uinteressant/interessant» fra det som i utgangspunktet utgjorde underholdende verdi, og

«ungdvendig/nagdvendig» slettet fra det som i utgangspunktet utgjorde informativ verdi.
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Faktorene ved avsender, ekspertise, troverdighet, attraktivitet og likhet, var forventet a sla ut
pa fire ulike faktorer. Faktoranalysen min avdekket derimot at disse utgjorde to faktorer, i
tabell 4, faktor 2 og 3. Faktor 2 bestar av indikatorene pa ekspertise og troverdighet, men
troverdighet hadde ogsa hgye faktorladninger pa faktor 3 og dermed valgte jeg a fjerne alle
indikatorene pa troverdighet slik at faktor 2 betegnes som ekspertise. Dermed ble den interne

konsistensen hgy med samtlige ladninger over 0,8. Cronbachs alfa-verdien er ogsa hay.

Det som var forventet at skulle utgjere attraktivitet og likhet, slo heller ut som én faktor,
faktor 3 i tabell 4, og inneholder dermed indikatorer som utgjer «estetikk». Den interne
konsistensen er noksa god, hvor én av faktorladningene er under 0,7 og dermed akseptabel.
En indikator fra det som i utgangspunktet var likhet, hadde hgy krysslanding med en annen
faktor. Ulikheten var for liten til at denne ble godkjent, og dermed slettet jeg «Ulik meg/lik
meg» som indikator. Cronbachs alfa-verdien var ogsa her hgy og tyder pa hgy intern
konsistens. Generelt ser vi na at den konvergente validiteten i faktoranalysen ogsa er god. Det
er fortsatt noen kryssladninger, spesielt pa faktor 2 og 3 som handler om faktorer ved

avsender, men samtlige verdier er under 0,4 og regnes dermed ikke som sterke.

28



Tabell 4: Faktoranalyse av de uavhengige faktorene

Faktor

1 Budskap

2 Ekspertise

3 Estetikk

4 Involvering

5 Aktivitet

A folge influensere pa
SoMe er en stor del av livet
mitt

,858

Influensere er en viktig del
av livet mitt

,914

Jeg er veldig involvert i
influensere

,903

Jeg er veldig opptatt av
influensere

817

Grad du ser
reklameinnlegg om sjgmat i
sosiale medier

,869

Grad péavirket til & spise
sjgmat pga. reklame pé
sosiale medier

711

Hvor ofte ser du reklame
om sjgmat pa SoMe

Ikke effektiv/effektiv

,857\

Ikke hjelpsom/hjelpsom

,842

Ikke
funksjonell/funksjonell

( 807

Kjedelig/spennende

,805

,337

Ikke forngyelig/forngyelig

\
\824

Vet lite/vet mye

/7

Inkompetent/kompetent

{ 828 \

327

Amatar/ekspert

Uerfaren/erfaren

\ 825 /
o/

Uattraktiv/attraktiv

,359

Ikke stilfull/stilfull

,354

Ikke fint utseende/fint
utseende

Ikke
identifiserbar/identifiserbar

311

372

Cronbachs alfa

.927

.940

932

.888

71

Forklart varians (%)

48,9%

25%

31.14%

13.75%

8.4%

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

Avhengige faktorer; tillit og kjgpsintensjon

De avhengige faktorene «tillit» og «kjgpsintensjon» ble som sagt testet i en egen

faktoranalyse for & undersgke at de slo ut pa to ulike faktorer og dermed ikke malte det

samme. Se tabell 5 hvor faktor 1 utgjer tillit og faktor 2 utgjer kjepsintensjon. Det var kun én

indikator under tillit, «Ikke overbevisende/overbevisende» som slo ut pa begge faktorene.

Verdien var likevel sapass svak pa faktor 2 i forhold til faktor 1 at jeg ansa denne
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kryssladninga som ubetydelig og valgte dermed & beholde indikatoren som en del av tillit.
Cronbachs alfa er hgy bade for tillit og for kjgpsintensjon og tyder pa at variablene i de ulike
faktorene er nert relatert til hverandre. Dermed er det bade hgy intern konsistens og

konvergent validitet blant de avhengige faktorene.

Tabell 5: Faktoranalyse av de avhengige variablene, tillit og kjgpsintensjon

Faktor

1 Tillit 2 Kjgpsintensjon
Ikke troverdig/troverdig / ,924\
Ikke palitelig/palitelig ,916
Uerlig/eerlig 911
Ikke oppriktig/oppriktig ,900
Ikke overbevisende/overbevisende \ 848 / 317
Annonsen gkte bevisstheten min om ,863
sjgmat
Annonsen gkte bevisstheten min om ,852
flere sjgmatalternativer
Sannsynlighet for kjgp av mer ,803
sjgmat etter reklame pa SoMe
Sannsynlighet for fremtidig kjgp av 142
sjgmat pga. en influenser
Cronbachs alfa .968 .874
Forklart varians (%) 51.989% 41.595%

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Korrelasjonsmatrise

For & se pa samvariasjonen mellom de ulike variablene laget jeg en korrelasjonsmatrise i

SPSS som viser hvordan de avhengige og uavhengige variablene korrelerer med hverandre. |

tabell 6 er alle korrelasjonskoeffisientene fart opp.
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Tabell 6: Korrelasjonsmatrise

1 2 3 4 5 6 7 8
Kjgpsintensjon (1) 1
Tillit (2) ,56**
Budskapskvalitet (3) ,62** | 60** |1
Ekspertise (4) 29%* | 72%* | A5** | ]
Estetikk (5) ,50** ,82%* ,58** 67** 1
Involvering (6) LA0** 22% ,20* 14 ,25* 1
Aktivitet (7) ,35%* ,32%* ,32%* ,30%* \32%* ,07 1
Alder (8) -,28** | -13 -,20%* | -,05% | -19 -19* | -04 |1

** Korrelasjon er signifikant pé et 0.01-niva (2-tailed)
* Korrelasjon er signifikant pa et 0.05-niva (2-tailed)

Av tabellen ser man at de to sterkeste korrelasjonene blant de uavhengige variablene er
estetikk og ekspertise (R=0,67**) og estetikk og budskapskvalitet (R=0,58**). Det er
narliggende a ansla at begrepene estetikk og ekspertise har lav diskriminant validitet, men
ettersom jeg har benyttet etablerte mal pa hele fire begreper velger jeg & godkjenne at to av

dem diskriminerer pa tilfredsstillende teoretisk grunnlag.

Vi ser at de sterkeste korrelasjonene finner vi mellom den avhengige faktoren tillit og estetikk
(R=,82**), og tillit og ekspertise (R=,72**). Dette tyder pa at ogsa de avhengige faktorene er
neert beslektet med flere av de uavhengige faktorene. Det er spesielt den hgye korrelasjonen
mellom tillit og estetikk som vil kunne forarsake multikollinearitet og ustabile resultater i de
videre analyser. Vi ser ogsa at kjgpsintensjon korrelerer hayt med budskapskvalitet (R=62**)
og tillit (R=,56**).

I min teoridiskusjon argumenterte jeg for en positiv sammenheng mellom tillit og
kjgpsintensjon (H1). Tillit er signifikant korrelert med kjgpsintensjon (se tabell 6) noe som
bekrefter min farste hypotese. Dette er en viktig del av begrepsmodellen min og ferer til at de
videre resultatene vil veere mer hensiktsmessig enn hvis tillit ikke hadde veert signifikant

korrelert med kjgpsintensjon.

4.3 Regresjonsanalyse
For & undersgke relasjonene mellom de uavhengige- og de avhengige faktorene i
forskningsmodellen testet jeg dem ved regresjonsanalyser. | kombinasjon med tolkning av

korrelasjonsmatrisen tester jeg hypotesene om hvilke faktorer som kan forklare variasjon i
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tillit til reklameinnlegg og kjepsintensjon. Jeg testet fgrst de uavhengige variablene i forhold

til tillit, og deretter de uavhengige variablene i forhold til kjegpsintensjon.

Med tanke pa at faktoranalysen viste andre faktorer enn de som var forventet med bakgrunn i
teorikapitlet, er ikke de forslatte hypotesene fullstendig overenstemmig med resultatene jeg
far i dette kapitlet. Derfor vil jeg tilpasse hypotesene underveis slik at de er relevante for de

nye faktorene, men samtidig veere i trad med de originale.

Hva pavirker tillit til reklameinnlegg?

| farste regresjon testet jeg alle begrepene i faktormodellen som utgjorde de uavhengige
begrepene, samt alder. Resultatet av dette er presentert i tabell 7. Her ser vi at det er tre
faktorer som forklarer nesten all variasjon i tillit. Estetikk har desidert starst forklaring, men
ogsa ekspertise og budskapskvalitet har signifikant forklaring. Involvering, aktivitet og alder
er ikke signifikant korrelert med tillit. Forklart varians forteller oss at modellen forklarer ca.
75% av variasjonen i tillit. VIF verdiene i tabell 7 (og 9) er generelt lave og under 3, noe som
er positivt. Verdier over 3 kan tyde pd multikollinearitet, men siden estetikk og ekspertise, og
til en viss grad ogsa budskapskvalitet skiller seg ut fra de andre verdiene kan det tyde pa at det
er en grad av multikollinearitet her. Hvis vi ser dette i kombinasjon med korrelasjonsmatrisen
bekrefter dette at det er hgy korrelasjon mellom de nevnte faktorene. VIF-verdien bekreftet

dermed at korrelasjonsmatrisen er reell.

Estetikk og ekspertise er som tidligere diskutert faktorer ved avsender som har utgangspunkt i
ekspertise, troverdighet, attraktivitet og likhet. Estetikk er en kombinasjon av attraktivitet og
likhet, og dermed bekreftes hypotese 4c og 4d. Med tanke pa at indikatorene for troverdighet
ble fjerne pa grunn av kryssladninger og ekspertise fortsatt kun bestar av indikatorer pa
ekspertise, har jeg ikke grunnlag for & bekrefte hele hypotesen. Dermed bekreftes hypotesen
som foreslar at ekspertise pavirker tillit til reklameinnlegg (4a). Det samme gjelder
budskapskvalitet som er en kombinasjon av det som utgjorde informativ- og underholdende
verdi. Regresjonsanalysen bekrefter hypotesen (H2) som foreslar at faktorer ved budskapet
pavirker tillit til reklameinnlegg.
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Tabell 7: Regresjonsanalyse, tillit som avhengig variabel

Avhengig variabel, tillit Beta-verdi | p-verdi | VIF
Budskapskvalitet 0.160 0.014** | 1.614
Ekspertise 0.271 <0.001*** | 1.902
Estetikk 0.544 <0.001*** | 2.362
Involvering 0.002 0.965 1.152
Aktivitet 0.006 0.912 1.191
Alder 0.015 0.774 1.072
Forklart varians (%) 74.7%

*** Korrelasjon er signifikant pa et 0.01-niva (1-tailed)
**Korrelasjon er signifikant pa et 0.05-niva (1-tailed)

Ettersom flere av begrepene i modellen har haye korrelasjoner, kan resultatene vare ustabile.
Derfor kjarte jeg en ny regresjon med involvering, aktivitet og alder som ikke var signifikant i

tabell 7. Disse er presentert i tabell 8.

Tabell 8: Regresjonsanalyse nr. to for tillit

Avhengig variabel, tillit Beta-verdi | p-verdi | VIF
Involvering 0.189 0.042** | 1.095
Aktivitet 0.303 0.001*** | 1.047
Alder -0.092 0.300 1.020
Forklart varians (%) 15.1%

*** Korrelasjon er signifikant pa et 0.01-niva (1-tailed)
**Korrelasjon er signifikant pa et 0.05-niva (1-tailed)

Av tabell 8 ser vi na at involvering og aktivitet ogsa forklarer tillit, hvor aktivitet er den
faktoren som har starst forklaringskraft med korrelasjon pa sterkest signifikansniva. Med
tanke pa at involvering og aktivitet er et resultat av det som i utgangspunktet skulle utgjare
faktoren «involvering», bekreftes hypotesen som foreslo at involvering og tillit hadde en
sammenheng (H6). Forklart varians viser at involvering og aktivitet forklarer 15% av
variasjonen i tillit. Alder er fortsatt ikke signifikant og det antas dermed at dette elementet

ikke har pavirkning pa tillit.

Hva pavirker kjgpsintensjon?

| tabell 9 har jeg testet de uavhengige variablene opp mot kjgpsintensjon. Her ser vi at
budskapskvalitet absolutt har sterst forklaring pa kjgpsintensjon. Som diskutert i forrige
delkapittel bestar budskapskvalitet av informativ- og underholdende verdi, og derfor kan jeg
bekrefte hypotesen som foreslar at faktorer ved budskapet pavirker kjgpsintensjon (H3).
Involvering har ogsa sterk signifikant forklaring pa kjepsintensjon og aktivitet er ogsa
signifikant. Med tanke pa at det originale involveringsbegrepet na utgjer bade involvering og
aktivitet, blir hypotesen om involvering og kjgpsintensjon ogsa bekreftet (H7). Estetikk og

alder er ogsa signifikante. Ekspertise var ikke signifikant. Forklart varians viser at de aktuelle
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faktorene forklarer 53% av variasjonen til kjgpsintensjon. Dette tolkes som at de uavhengige

faktorene har starre forklaringskraft pa tillit enn dirkete pa kjgpsintensjon.

Tabell 9: Regresjonsanalyse, kjgpsintensjon som avhengig variabel

Avhengig variabel, Beta-verdi | p-verdi | VIF
kjgpsintensjon

Budskapskvalitet 0.442 <0.001*** | 1.614
Ekspertise -0.119 0.210 1.902

Estetikk 0.186 0.079* 2.362
Involvering 0.262 <0.001*** | 1.152

Aktivitet 0.168 0.025** | 1.191

Alder -0.124 0.084* 1.072

Forklart varians (%) 53.0%

*** Korrelasjon er signifikant pa et 0.01-niva (1-tailed)

**Korrelasjon er signifikant pa et 0.05-niva (1-tailed)

* Korrelasjon er signifikant pa et 0.1-niva (1-tailed)

Det er fortsatt sannsynlig at faktorene er ustabile som resultat av multikollinearitet, og derfor
vil jeg bruke korrelasjonsmatrisen for & teste hypotesen til ekspertise som ikke ble signifikant
i tabell 9. Av korrelasjonsmatrisen i tabell 6 ser vi at ekspertise korrelerer med kjgpsintensjon
pa et 0.01-niva. Dermed er begge faktorene ved avsender signifikant korrelert med
kjepsintensjon og danner grunnlag for a delvis bekrefte hypotesen (H5) som foreslar at
faktorer ved avsender pavirker kjgpsintensjon. Det tas ogsa her forbehold om at jeg ikke har
grunnlag for a bekrefte at den tidligere faktoren «troverdighet» har signifikant pavirkning,

derav «delvis bekreftet».

Av tabell 6 har vi ogsa sett at ekspertise korrelerer hgyt med estetikk. Dette kan sees i
sammenheng med at disse faktorene ogsa i faktoranalysen (tabell 4) hadde kryssladninger
som kan tyde pa korrelasjon. Haye korrelasjoner kan veere grunnen til ustabile resultater og er
en forklaring pa at estetikk opptar mye varians og ble signifikant i regresjonsanalysen og ikke

ekspertise.

4.4 Modifisert modell

Den modifiserte modellen er et resultat av korrelasjonsanalysen og regresjonsanalysene i det
foregaende kapittelet. Pa grunn av korrelasjoner mellom begreper og mistanke om ustabile
resultater velger jeg a ikke oppi betaverdier i den modifiserte modellen, men viser heller
generell styrke pa sammenhengene. * indikerer signifikant ssmmenheng, men pa et lavt niva
(10%), ** indikerer signifikant sammenheng pa et middels niva (5%), mens *** indikerer hgy

signifikant sammenheng (1%).
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Figur 4: Modifisert modell med signifikante standardestimater

*** Korrelasjon er signifikant pa et 0.01-niva (1-tailed)

**Korrelasjon er signifikant pa et 0.05-niva (1-tailed)

* Korrelasjon er signifikant pa et 0.1-niva (1-tailed)

Figur 4 viser at faktorene med starst signifikant sammenheng med tillit er faktorene ved
avsender, ekspertise og estetikk, men ogsa aktivitet har stor signifikant sammenheng.
Involvering og budskapskvalitet er ogsa signifikant med tillit, men ikke like sterkt. Direkte
mot kjgpsintensjon er det budskapskvalitet, ekspertise og involvering som har starst
signifikant sammenheng med kjgpsintensjon. Og ikke minst er tillit ogsa sterk signifikant
korrelert. De sterkeste korrelasjonene mellom de uavhengige faktorene er ogsa markert i

modellen, og viser at budskapskvalitet, ekspertise og estetikk er naert beslektet.

Samlet sett er det ekspertise som ser ut til & veere den faktoren som har stgrst innvirkning bade
pa tillit og pa kjgpsintensjon. Sett i sammenheng med at ekspertise korrelerer hgyt med
estetikk og budskapskvalitet som ogsa har hgy signifikans mot tillit og kjgpsintensjon, mener
jeg at disse faktorene ogsa er viktige. Jeg vil heller ikke konkludere med en faktor som samlet
sett har minst betydning da ingen av faktorene har lav signifikans bade mot tillit og
kjgpsintensjon. Jeg kan likevel kommentere at estetikk er den faktoren med lavest signifikans,

og dette er i forhold til kjgpsintensjon.
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5 Diskusjon og konklusjon

| dette kapitlet skal jeg diskutere resultatene presentert i forrige kapittel med utgangspunkt i
de teoretiske forventningene fra kapittel 2. Som en konklusjon til slutt vil jeg kommentere
svakheter med studien og foresla fremtidig forskning omkring temaet.

Hensikten med denne studien er a kartlegge hvilke faktorer bade ved avsender og budskapet i
en reklame som kan pavirke unge voksne til & kjgpe mer sjgmat. Som et mellomledd mellom
faktorene som kan pavirke kjgpsintensjonen star tillit til reklameinnlegg som en sentral faktor.
Studien er begrenset til & veere rettet mot unge voksne under 34 ar fordi tidligere
undersgkelser har vist at sjgmatkonsumet blant denne aldersgruppen har sunket betraktelig.
Sosiale medier har blitt en stor del av hverdagen til nettopp de unge voksne og derfor er

studien begrenset til & handle om influensere som avsendere av reklame.

Ved hjelp av allerede etablert teori har jeg utformet en begrepsmodell som utgjar grunnlaget
for analyse av begrepene i en kvantitativ survey. Datagrunnlaget er innhentet i hovedsak fra
studenter ved Norges Fiskerihggskole, men ogsa fra andre respondenter fra mer tilfeldige
hold. Det var totalt 109 respondenter og svarene ble videre bearbeidet og analysert i SPSS.
Ved faktoranalyser og reliabilitetsanalyser har jeg verifisert de ulike begrepene, mens ved
korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse sa jeg pa sammenhengen og korrelasjonen mellom
de ulike begrepene fra begrepsmodellen og implementerte resultatene i den modifiserte

modellen i figur 4.

Det empiriske funnene viser at nar det gjelder a oppna tillit til reklameinnlegg er det faktorer
ved avsender som har starst effekt. Faktorene som har starst pavirkningskraft direkte mot
kjgpsintensjon er derimot faktorer ved selve budskapet. Dette vil bli diskutert neermere i de

neste delkapitlene.

5.1 Validering av begreper

Ved utforming av sperreskjemaet var sparsmalene basert pa tidligere studier som undersgkte
begreper som ogsa var relevant for min studie. De utvalgte spgrsmalene tilpasset jeg slik at de
ble mer relevant for min tematikk; reklame av sjgmat pa sosiale medier. Ved a fa inspirasjon
fra studier som har undersgkt noen av de samme faktorene gker man sannsynligheten for at

sparsmalene bade er reliabel og valide.

Ved utfgrelse av faktoranalyse blant de uavhengige faktorene oppdaget jeg derimot at de ulike
indikatorene ikke fordelte seg og dannet de faktorene jeg forventet. Indikatorene for faktorene
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ved avsender, «ekspertise», «troverdighet», «attraktivitet» og «likhet», fordelte seg over to
faktorer og ikke over fire. «Ekspertise» og «troverdighet» slo seg sammen til én faktor som
jeg tolket til & handle om palitelighet. Indikatorene pa troverdighet hadde derimot s& haye
krysslandinger med en annen faktor at jeg ansa det som ngdvendig a fjerne indikatorene.
Dermed sto jeg igjen med faktoren «ekspertise». «Attraktivitet» og «likhet» slo seg sammen i
en annen faktor som dermed handlet om estetikk. Faktorene ved budskapet, «informativ
verdi» og «underholdende verdi» slo seg sammen i en faktor som jeg tolket som
budskapskvalitet. Faktoren som handlet om selve mottakeren av budskapet, «involvering»,
fordelte seg over to faktorer, hvor den ene handlet om involvering mens den andre handlet om
aktivitet. Konsekvensene av endret begrepsstruktur farte til at flere av de spesifikke
hypotesene jeg presenterte i teoridiskusjonen ikke er fullstendig testbare, men har blitt forklart
og tilpasset. Disse inngar i en noe mer generelt modifisert modell som er presentert i slutten

av resultatkapitlet (Figur 4).

Alle faktorladningene var over 0,6 som er den svakeste verdien man regner som hgy.
Cronbachs alfa-verdiene for de ulike faktorene var ogsa hgye, noe som indikerer at jeg oppnar
konvergent validitet. Ved korrelasjonsanalysen var det én verdi som oversteg 0,8, men
generelt var det mange begreper som korrelerte og det er en viss mistanke om lav
diskriminant validitet. Derimot viste VIF-verdiene for de uavhengige variablene ingen verdier
over 3 som i utgangspunktet ikke gir indikasjon pa multikollinearitet. Verdiene for ekspertise,
estetikk og budskapskvalitet skilte seg likevel ut fra de andre verdiene ved & vere noe hgyere.
Dette indikerer at det kan veere multikollinearitet noe som ogsa stemmer overens med

resultatene fra korrelasjonsmatrisen.

5.2 Pavirker tillit til reklamer kjgpsintensjon?
| begrepsmodellen argumenterte jeg for at tillit er en viktig faktor for & oppna kjgpsintensjon

hos mottakere av reklamer og gnsket derfor & undersgke om dette var tilfelle.

Korrelasjonsanalysen viser at tillit til reklameinnlegg korrelerer sterkt med kjgpsintensjon og
bekrefter dermed antakelsene mine. Pa bakgrunn av tidligere studier var det forventet at tillit
skulle pavirke kjapsintensjon. For eksempel fikk Lou & Yuan (2019) samme resultat og
bekrefter dermed mine funn. Grunnen til at tillit til reklameinnleggene farer til kjgpsintensjon
handler nok om det apenbare faktum at tillit i denne konteksten betyr at mottakerne av

reklamen stoler pa innholdet fordi det kommer fra det man anser som en troverdig kilde. Tillit
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til influensere farer altsa til at falgerne vil vurdere og planlegge a kjgpe sjgmat. Faktorene

som farer til tillit til reklameinnlegg vil bli diskutert senere i kapittelet.

5.3 Pavirker faktorer ved budskapet tillit til reklamer og kjgpsintensjon?

| teorien la jeg grunnlaget for at faktorer ved budskapet kan pavirke bade mottakers tillit til
reklamer og ha direkte effekt pa kjgpsintensjon. Jeg begrenset faktorene ved budskapet til
informativ- og underholdende verdi pa bakgrunn av tidligere studier, men faktoranalysen

avdekket at disse utgjorde én faktor; budskapskvalitet.

Budskapskvalitet pavirker tillit til reklame

Pa bakgrunn av teorien var det forventet at budskapskvalitet skulle ha positiv effekt pa tillit til
reklameinnlegg. Dette basert pa blant annet Lou & Yuan (2019) som fant ut informativ- og
underholdende verdi hadde nettopp det. Resultatene viser at ogsa i min studie har
budskapskvalitet en signifikant effekt pa tillit til reklameinnlegg. Jeg ser dette i sammenheng
med maten influenserne ogsa i ordinare innlegg bruker informativ- og underholdende verdi
pa, slik at budskapskvaliteten er tilnsermet lik nar influenserne velger & poste reklame. Dette
gjer at forskjellen mellom ordinart innhold og reklameinnhold blir mindre og reklameinnlegg
fremstar mer troverdig (Lou & Yuan, 2019). Dermed vil ikke reklamen oppfattes som et
avvik, og gjer at mottaker stoler pa reklamen fordi influenseren ikke har forandret pa
utforminga av innleggene. Dette bekreftes ogsa av studier gjort av Racherla et al. (2012) som

fant ut at kvaliteten pa budskapet ville fare til gkt tillit.

Budskapskvalitet har positiv effekt pa kjgpsintensjon

Tidligere studier har vist at oppfattet verdi av reklamer pa sosiale medier har positiv effekt pa
kjgpsintensjon (Dao et al., 2014). Derfor var det forventet at informativ- og underholdende
verdi, altsa budskapskvalitet, ogsa ville pavirke kjgpsintensjon.

Forventningene ble bekreftet av analysen min hvor det viste seg at budskapskvalitet var den
faktoren som hadde starst forklaringskraft pa kjgpsintensjon. Dette betyr dermed at
informative- og underholdende faktorer er avgjgrende for & oppna kjgpsintensjon hos
mottaker av reklamen. Dette bekreftes av Dao et al. (2014) som sa at informativ- og
underholdende verdi pavirket mottakers oppfatning av reklamens verdi, som ogsa pavirket

kjgpsintensjonen.

Budskapskvalitet har starre effekt direkte pa kjgpsintensjon enn pa tillit. Dette kan sees i
sammenheng med at selv om budskapskvaliteten er med pa & minske forskjellen mellom

ordinaert- og reklameinnhold, er det budskapskvaliteten som tilfgrer informasjon om
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produktene og samtidig vekker mottakernes interesse. Det er naturlig at informasjon vil
pavirke kjgpsintensjon da dette er selve fundamentet i en reklame. Uten informasjon har ikke
mottaker grunnlag for a skjenne hensikten med produktet. Dette bekreftes av Dao et al. (2019)
som fant ut at budskapskvalitet hadde stor effekt pa kjgpsintensjon som et resultat av
influensernes stadige informative innlegg pa sosiale medier. Lou og Yuan (2019) konkluderte
med at brukere av sosiale medier anser influensere som formidlere av kvalitetsinformasjon og

at underholdende verdi dermed har mindre pavirkning pa tillit og kjepsintensjon.

5.4 Hvilke faktorer ved avsender pavirker tillit til reklamer og kjgpsintensjon?
Flere studier har sett pa hva som far mottakere av et budskap til a stole pa reklamer. Blant
annet har det blitt sett pa hvordan brukere av Instagram stoler pa kjendisers
produktanmeldelser hvis kjendisene har kunnskap og ekspertise relatert til produktet
(Djafarova & Rushworth, 2017). En annen studie fant ut at troverdighet, ekspertise, likhet og
attraktivitet hos influensere farte til positive holdninger mot reklamene og merkevaren i den
(Munnukka et al., 2016). Studier har ogsa funnet ut at karakteristikker ved avsender pavirker
kjgpsintensjon direkte (Lee & Koo, 2015). Derfor var det forventet at faktorene ekspertise,
troverdighet, attraktivitet og likhet ogsa i denne studien skulle pavirke tillit til reklameinnlegg
og kjagpsintensjon. Her er faktoren ekspertise et resultat av ekspertise og troverdighet, og

estetikk et resultat av attraktivitet og likhet.

Faktorer ved avsender pavirker tillit til reklameinnlegg

Analysen min viste at ekspertise pavirker tillit til reklameinnlegg og er signifikant pa et 0.01-
niva. Ekspertise gir et bilde av en influensers bakgrunn til & uttale seg om bestemte produkter
og merker og handler blant annet om influensernes kompetanse, kvalifikasjon og kunnskap til
a komme med pastander relatert til dette. Dette strider mot resultatene til Lou & Yuan (2019)
som fant ut at ekspertise ikke pavirket falgernes tillit til reklameinnlegg. Andre studier
konkluderte derimot med at ekspertise farer til tillit i situasjoner hvor mottaker har lav
involvering (Chaiken 1980, Petty and Goldman 1981).

En av grunnene til at ekspertise i denne studien er signifikant kan handle om at unge voksne
er usikre pa hvordan sjgmat skal tilberedes og dermed trenger konkret «hjelp», noe de faler at
blir oppnadd via influensernes ekspertise (Fiskespiseren, 2018). Ekspertise hos influenseren
som reklamerer for sjgmat vil derfor veare viktig for a skape tillit til reklameinnlegget, og
dette stattes av Erdogan (1999), som papeker at en avsenders faktiske ekspertise er mindre

viktig en mottakernes oppfattelse av den.
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Estetikk er den faktoren som ut av mine analyser har absolutt sterst forklaring pa tillit.
Estetikk handler om selve fremtoninga til influenseren og har ikke noe med kunnskaper og
troverdig a gjare slik som ekspertise har. Dette betyr derfor at influensernes fremtoning er
viktigere enn kunnskaper for a skape tillit til reklameinnlegg. Estetikk handler ogsa om
falgerne kan identifisere seg med influenseren, for eksempel gjennom likheter som etnisitet,
verdier, kulturell bakgrunn og ideologiske faktorer, og dette statter mine resultater da disse
faktorene forsterker kredibiliteten til avsender (Morimoto & La Ferle, 2008).

Det var forventet at estetikk ville ha positiv effekt pa tillitt til reklameinnlegg med tanke pa at
mennesker har en tendens til & fglge influensere de kan indentifisere seg med (Lou & Yuan,
2019). Estetikk refererer ogsa til utseende, og influensere med et «normalt» utseende vil
derfor ha starre effekt pa tillit enn influensere som for eksempel er slaende vakker, fordi de
blir ansett som lik falgerne (Munnukka et al., 2016). Dette er relevant fordi influensere ofte er
helt ordinaere mennesker. Influenserens attraktivitet gar likevel under estetikk og handler bade
om selve utseende, men ogsa om personligheten. Lou & Yuan (2019) fant blant annet ut at

attraktivitet forsterket tillit til reklameinnlegg og bekrefter dermed ogsa mine funn.

Faktorer ved avsender pavirker kjgpsintensjon

Analysen min viser at ekspertise er den faktoren ved avsender som har starst forklaring pa
kjgpsintensjon. Dette blir blant annet bekreftet av Lee & Koo (2015) som fant ut at ekspertise
og troverdighet var to faktorer ved avsender som hadde positiv effekt pa kjgpsintensjon. Som
ogsa nevnt i forhold til tillit, vil den faktiske ekspertisen vaere mindre viktig enn oppfatningen
av den (Erdogan, 1999). Dette betyr at oppfattet ekspertise hos influenserne angaende sjgmat
vil vaere en viktig faktor for a pavirke mottakerne til kjgpsintensjon fordi reklamen oppfattes

som en god kilde.

Estetikk har ifglge mine resultater lav, men signifikant pavirkning pa kjgpsintensjon. Dette
ses i sammenheng med tidligere studier som konkluderte med at estetiske faktorer hadde
starre effekt i situasjoner ved lav involvering fra mottaker (Chaiken 1980; Petty and
Goldman, 1981). | denne sammenhengen hvor utgangspunktet er at mottakerne av budskapet
ikke spiser mye fisk fordi andre alternativer heller velges, kan det tenkes at mottakeren er
ngdt til & ha en starre grad av involvering for at budskapet skal blir oppfattet og fare til

intensjon.
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5.5 Pavirker involvering og aktivitet tillit til reklameinnlegg og kjgpsintensjon?
Involvering er en faktor ved selve mottakeren av budskapet og det pavirker hvor effektivt
reklamen vil fungere pa hver enkelt (Kinard & Capella, 2006). Basert pa teorien var det
forventet at jeg ville fa en faktor som maler involvering, men ved faktoranalysen viste det seg
at det ble dannet to faktorer av indikatorene, bade «involvering» og «aktivitet». Aktivitet
handler om i hvilken grad man blir eksponert for reklame pa sosiale medier.

Involvering og aktivitet pavirker tillit til reklame

Ut fra mine resultater har aktivitet starre effekt enn involvering pa tillit, men begge faktorene
er absolutt signifikante. Sett i sammenheng med at aktivitet handler om i hvilken grad man
blir eksponert for reklamene, tyder det pa at hgy grad av eksponering gir starre sjanse for gkt
tillit til avsenderen enn ved lite eksponering. Dette stattes av Petty & Cacioppo (1985) som
viste at gjentatte repetisjoner av reklamer har positiv effekt i situasjoner hvor forbruker er
lavinvolvert, noe som ogsa kan forlenge reklames effektivitetsperiode. Involvering har mindre
signifikant effekt pa tillit, men den signifikante effekten viser at engasjement fra mottakeren

selv vil ha positiv effekt.

Involvering og aktivitet pavirker kjgpsintensjon

Involvering har starre effekt enn aktivitet direkte pa kjepsintensjon. Dette sees i sammenheng
med tidligere studier hvor involvering pavirker hvor effektivt reklamen fungerer (Kinard &
Capella, 2006). Ved hgy grad av involvering vil fglgerne i stgrre grad gjere en innsats for a
vurdere informasjonen i reklamen (Petty et al., 1983). Dette kan videre fare til kjgpsintensjon.
Aktiviteten, altsa grad av eksponering i sosiale medier, kan tenkes a pavirke kjgpsintensjon i
denne sammenhengen nettopp fordi mottakeren gjentatt blir pAmint budskapet som til slutt

farer til intensjon.

Resultatene mine om involvering blir bekreftet av tidligere studier (Petty & Cacioppo, 1979;
Petty & Goldman, 1981). Studiene fant ut at ved lav involvering vil konsumenter i stgrre grad
bli pavirker av faktorer ved selve avsenderen, mens ved hgy involvering er det kvaliteten pa
argumenter i reklamen som har mest a si. Dette stemmer overens med mine resultater hvor
involvering har stgrst pavirkning pa kjegpsintensjon, hvor ogsa faktorer ved budskap er den
viktigste faktoren. | forhold til tillit hvor involvering ikke har like sterk pavirkning, er det

faktorer ved avsender som har starst signifikante pavirkning.

Alder ble ogsa inkludert i analysen for a undersgke om det pavirket tillit og kjgpsintensjon.

Faktoren hadde ikke signifikant sammenheng med tillit, men negativ sammenheng med
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kjepsintensjon. Dette kan tyde pa at jo hgyere alder mottakeren av en reklame har, jo mindre

vil den pavirke til kjgpsintensjon.

5.6 Konklusjon og implikasjoner

Denne studien har sett pa hvilke faktorer ved avsender og budskapet som kan pavirke bade
tillit til reklamer pa sosiale medier og kjgpsintensjon. Fokuset i denne oppgaven er influensere
som avsendere, dermed er det naturlig at sosiale medier er plattformen siden dette er
influensernes domene. Hva som kan fare til kjgpsintensjon av sjgmat er dermed det studien

min skulle avklare. Jeg har ogsa sett pa betydningen av involvering.

Resultatene mine viser derimot at de faktorene jeg i teorikapitlet la opp til og forventet at ville
veere gjeldene, dannet nye faktorer. Det var dog faktorene innenfor hver «kategori» som
dannet nye faktorer, og dermed ble ikke dette gdeleggende for de videre studiene. De fire
faktorene ved avsender ble til to faktorer, de to budskapsfaktorene ble til én felles, og

involvering ble til to faktorer.

Budskapskvaliteten hadde en signifikant pavirkning pa tillit til reklameinnlegg og en ganske
sterk forklaringskraft pa kjgpsintensjon. Nar det kommer til faktorene ved avsender, var bade
estetikk og ekspertise viktige faktorer i forhold til tillit. Estetikk har derimot ikke sa sterk
pavirkning direkte pa kjgpsintensjon, mens ekspertise har starre forklaringskraft. Involvering
har starst forklaringskraft pa kjgpsintensjon i forhold til tillit, mens aktivitet har starre
forklaringskraft pa tillit enn kjgpsintensjon. Alder har negativ signifikant pavirkning pa tillit

og er ikke signifikant i forhold til kjgpsintensjon.

Vi har sett at direkte pa kjgpsintensjon er det budskapskvalitet som har starst forklaringskraft,
mens for tillit til reklameinnlegg er det faktorer ved avsender har sterst forklaringskraft.
Dermed blir kanskje et av de viktigste sparsmalet i denne studien om tillit til reklameinnlegg
farer til kjgpsintensjon. Dette ble bekreftet da vi sa at tillit til reklameinnlegg hadde hgy
korrelasjon med kjgpsintensjon, noe som forteller oss at tillit absolutt er en viktig faktor nar
det gjelder & pavirke unge voksnes kjgpsintensjon av sjgmat. Det viste seg ogsa at de
uavhengige faktorene forklarte 75% av variasjonen til tillit og bare 53% av variasjonen til
kjgpsintensjon. Dette betyr at tillit som mellomledd for & pavirke mottakere til kjgpsintensjon

er viktig, ogsa med tanke pa at tillit var signifikant korrelert med kjgpsintensjon.

Resultatene i denne studien kan brukes av markedsfgrere i sjgmatnaringa som et virkemiddel
for & fa mer ut av markedsfaringen. Studien kan ogsa vaere behjelpelig med a gi en klarhet i

hvilke faktorer som er viktig & fokusere pa mot & pavirke forbrukerne mot kjgpsintensjon. Ved
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bruk av influensere i markedsfaringen av sjgmat vil det dermed vaere hensiktsmessig a
fokusere pa faktorer ved avsender for a oppna tillit til reklameinnlegg, som igjen har
signifikant effekt pa kjgpsintensjon. Hvis man derimot gnsker a fa effekt direkte pa
kjepsintensjon burde hovedfokuser veare pa budskapskvaliteten. Analysen viser derimot at de
uavhengige variablene har sterst forklaringskraft pa tillit, og dermed vil det vaere mest

effektivt & na kjgpsintensjon ved a skape tillit farst.

Markedsfarere ma ogsa veere bevisste pa at forbrukernes involvering er en viktig faktor som
pavirker hvordan reklamen blir tatt imot og virkningen av den. Det vil vere hensiktslgst a
reklamere for et produkt eller merke med virkemidler som krever at mottakerne er involverte,
hvis malgruppa ikke har nevneverdig grunn til & veere det. Derfor vil ogsa resultatene om
involvering og aktivitet i denne studien gi en pekepinn pa hvilke faktorer og virkemidler man

ber fokusere pa for & enten na lavinvolverte eller involverte mottakere.

5.7 Begrensninger og forslag til videre forskning

En svakhet ved denne studien er at utvalget i sparreundersgkelsen er lite og basert pa et
bekvemmelighetsutvalg. I tillegg har en stor andel av respondentene mye til felles ved a blant
annet studere pa Norges Fiskerihggskole og naturligvis ha stor interesse av sjgmat. Det er
realistisk & tro at de ogsa har en formening om at sjgmat er positivt og at forbruket dermed

allerede er stort.

Det vil i de fleste tilfeller veere en fordel med mange respondenter, og det ville derfor ha veert
fordelaktig a fa spredt sparreundersgkelsen pa flere kanaler for & na ut til flere mulige
respondenter som ogsa har ulike bakgrunner. Dette ville nok ogsa ha forbedret den neste
svakheten, at utvalget var darlig fordelt innenfor den begrensede aldersgruppa jeg hadde satt. |
min undersgkelse var det sveert fa respondenter i den gvrige delen av aldersbegrensninga pa
34 ar, noe som gjar at resultatet heller ikke er representativt for denne gruppen. Dette har nok
en klar sammenheng med at spgrreundersgkelsen i hovedsak ble spredt via studente-post og at
de fleste studenter er yngre unge voksne og ikke opp mot 34 ar. Pa bakgrunn av dette ma man
veere forsiktig med & bruke resultatene fra min studie som en fasit, men heller som en

pekepinn.

En annen svakhet jeg mener det er verdt 8 kommentere, er at flere av respondentene oppga at
de ikke fulgte noen influensere. Dermed burde det vert en funksjon som stoppet de fra a delta
videre, noe det ikke var. Jeg stoler derimot ikke helt pa at dette stemmer, da influenser-

begrepet fortsatt er relativt nytt og kanskje for mange uklart. Jeg mistenker derfor at
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respondentene ikke anser personer de falger pa sosiale medier som influensere selv om det er

det de i bunn og grunn er.

Det vil vaere viktig & vaere oppmerksom pa at det ogsa kan vaere andre faktorer bade ved
avsender og budskap, men ogsa andre innvirkninger, som kan pavirke til kjgpsintensjon. Et
eksempel pa dette er merkekjennskap som sa vidt er nevnt tidligere i denne studien, men som
i flere andre studier har veert en viktig faktor som farer til kjgpsintensjon. Det er ogsa en del
forskning som tyder pa at merkekjennskap er et viktig virkemiddel som i det store bilde
pavirker til kjgp og kjgpsintensjon selv om det ikke er en umiddelbar reaksjon hos forbruker
(Lou & Yuan, 2019). | videre forskning kan det derfor veere relevant a inkludere andre eller
flere faktorer som kan pavirke til kjgpsintensjon for a fa sterre forklaringskraft. Denne studien
er i tillegg begrenset til sosiale medier som plattform, sa det er ogsa en ide & undersgke om
dette er den mest optimale plattformen for a reklamere for sjgmat, eller om det er andre

arenaer som vil fungere bedre.
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Vedlegg 1

Spoerreundersokelse - Sjomat

Denne sperreundersokelsen skal se pa sammenhengen mellom sjgmatkonsum og
influenseres eventuelle reklameposter angaende emnet pa sosiale medier.

Svarene er anonyme og vil dermed ogsé behandles konfidensielt og kun benyttes som
materiale i mitt forskningsprosjekt for min masteroppgave.

Takk!

Sperreundersokelse - Sjomat

*Ma fylles ut

Del1av?7

Generell informasjon om deg

Kjonn? *

O Kvinne
O Mann
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Alder *

O 1823

24-29
30-35
36-41
42-47

48 og eldre

o OO0OO0OO

Utdanning - velg ditt hoyeste fullforte alternativ *

O fullfert grunnskole
O fullfert/pabegynt videregdende
O fullfert/pabegynt fagbrev

O fullfert/pabegynt bachelor

O fullfert/pabegynt master

O heyere

Manedlig inntekt for skatt *

0-10 000

10 000-20 000
20 000-30 000
30 000-40 000

40 000-50 000

O O O0OO0OO0O0

hoyere
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Hvor ofte bruker du sosiale medier? *

Sveert sjeldent

1-6 ganger per uke

ca 1 gangitimen

flere ganger i timen

O
O
(O ca1gang om dagen
O
O

Hvor mange influensere felger du pa sosiale medier? *

O Ingen

(O opptil 10
Opptil 20
Opptill 30

Opptil 40

O O OO0

Flere
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Del2av7

Evaluer falgende pastander fra 1 til 7 hvor 1 er svaert uenig og 7 er svaert enig

A folge influensere pa sosiale medier er en stor del av livet mitt *
Sveert uenig O O O O O O O Sveert enig

Influensere er en viktig del av livet mitt *

Sveert uenig O O O O O O O Sveert enig

Jeg er veldig involvert i influensere *

1 2 3 4 5 6 7

Sveert uenig O O O O O O O Sveert enig

Jeg er veldig opptatt av influensere *

1 2 3 4 5 6 7

Veldig uenig O O O O O O O Veldig enig
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Del3av7

| hvilken grad mener du at du ser reklameinnlegg om sjemat i sosiale medier? *
| sveert liten grad O O O O O O O | sveert stor grad

| hvilken grad har du det siste aret blitt pavirket til & spise sjomat som et resultat
av reklame pa sosiale medier? *

| sveert liten grad O O O O O O O | sveert stor grad

Hvor ofte mener du at du ser reklameinnlegg om sjemat pa sosiale medier? *

O En eller flere ganger om dagen
O En eller flere ganger i uka

O En eller flere ganger i maneden
O En eller flereganger i halvaret
O

Aldri
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Del4av7

Hvordan vil du vurdere reklameposter om sjgemat pa sosiale medier? Hvis du ikke har sett noen, ta
utgangspunkt i hvordan du tror at du ville ha vurdert dem.

Vurder folgende setning:
Jeg synes at reklameposter om sjgmat fra influensere jeg folger pa sosiale medier er

Lite effektiv O O O O O O O Veldig efektiv

Ikke hjelpsom O O O O O O O Hjelpsom

Kjedelig O O O O O O O Spennende

1 2 3 4 5 6 7

Ikke forneyelig O O O O O O O Fornpyelig

59



1 2 3 4 5 6 7

Unedvendig O O O O O O O Nodvendig

1 2 3 4 5 6 7

lkke funksjonell O O O O O O O Funksjonell

1 2 3 = 5 6 7

Uinteressant O O O O O O O Interessant

Del5 av7

Nar du har sett en reklamepost om et sjgmatprodukt fra en influenser du felger pa sosiale medier;

Hvordan vil du vurdere influenserens kunnskap og troverdighet angaende sjomat?

1 2 3 = 5 6 7

Vet lite O O O O O O O Vet mye

1 2 3 4 5 6 7

Inkompetent O O O O O O O Kompetent

60



1 2 3 4 5 6 7

lkke troverdig O O O O O O O Troverdig

1 2 3 4 5 6 7

lkke sannferdig O O O O O O O Sannferdig

Userigs O O O O O O O Serios

Amater O O O O O O O Ekspert

Uerfaren O O O O O O O Erfaren

1 2 3 4 5 6 7

Ueerlig O O O O O O O Arlig
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1 2 3 4 5 6 7

Uattraktiv O O O O O O O Attraktiv

1 2 3 4 5 6 7

lkke stilfull O O O O O O O Stilfull

1 2 3 4 5 6 7

Darlig utseende O O O O O O O Fint utseende

1 2 3 4 5 6 7

Ulik meg O O O O O O O Lik meg

1 2 3 4 5 6 7

Ikke identifiserbar O O O O O O O Identifiserbar
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Del 6av 7

Indiker din helhetlige vurdering av influenserne etter en sjomat-reklame pé sosiale medier med & evaluere
folgende adjektiv fra 1 til 7:

1 2 3 4 5 6 7

Ueerlig O O O O O O O Arlig

1 2 3 4 5 6 7

Ikke troverdig O O O O O O O Troverdig

1 2 3 4 5 6 7

lkke palitelig O O O O O O O Pélitelig

1 2 3 4 5 6 7

lkke oppriktig O O O O O O O Oppriktig

1 2 3 4 5 6 7

lkke overbevisende O O O O O O O Overbevisende
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Del 7 av7

Etter a ha sett sjpmatreklame fra en influenser du felger pa sosiale medier:

Sannsynligheten for at jeg kjoper mer sjomat etter a ha sett reklame om det pa
sosiale medier *

Veldig usannsynlig O O O O O O O Veldig sannsynlig

Sannsynligheten for at fremtidig kjep av sjpmat pa grunn av en influenser vil oke *

Veldig usannsynlig O O O O O O O Veldig sannsynlig

Annonsen okte bevisstheten min om sjemat *
| veldig liten grad O O O O O O O | veldig stor grad

Annonsen ekte bevisstheten min om flere sjomatalternativer *

| veldig liten grad O O O O O O O 1 veldig stor grad
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