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Sammendrag

Hensikten med studien er & belyse sammenhengen mellom annonsens relevans pd sosiale
medier og psykologisk engasjement, og om det videre har pdvirkning pa atferdsmessig
engasjement. Bruk av annonser pa sosiale medier er et sentralt verktay innen markedsfering.
Tidligere forskning har sett pa relevans som en viktig egenskap ved annonser, og hvordan
annonser kan bidra til engasjement. Derimot finnes det lite forsking pd om relevans ved
annonser alene kan bidra til engasjement. Studien tar utgangspunkt i & analysere begrepet
relevans forklart av aktuell relevans, kognitiv relevans og affektiv relevans ved annonser pa
sosiale medier, for & finne ut av om det har en innvirkning pd kundens psykologiske
engasjement ved tanker og folelser, og videre pé deres atferdsmessige engasjement, i form av

e-vareprat.

Sammenhengen undersgkes gjennom en kvantitativ tilneerming hvor det blir utformet to
hypoteser (H1 og H2). Funnene viser at relevans ved annonser har en sammenheng med
kundens psykologiske engasjement, og at kundens psykologiske engasjement har en
sammenheng med atferdsmessig engasjement. Samtidig viser resultatet at forskningsmodellen
ogsd har en sammenheng. Relevans forklarer 25,9 % av variasjonen til psykologisk
engasjement, og med psykologisk engasjement forklarer det 21 % av variasjonen til

atferdsmessig engasjement.

Studien er begrenset ved betydningen av relevans til én annonse, Instagram som kanal innen
sosiale medier og valgt malgruppe pd 18-30 ar som er brukere av Instagram. I tillegg males
ikke atferdsmessig engasjement direkte av den faktiske atferden, men av respondentens egen
oppfatning. Resultatene har overferbarhetsverdi da annonser har tilsvarende utforming og
tilrettelegging for e-vareprat ved andre plattformer pa sosiale medier. Formalet med studien er
a gi bedrifter som benytter markedsfering pa sosiale medier, innsikt om hvor viktig relevans
er som egenskap ved annonser. Studien bidrar ogsa til sterre innsikt i faktorer som pavirker
kundens engasjement pa basis av annonser pa sosiale medier. Framtidig forskning kan vaere a
se pa andre pavirkningsfaktorer som forklarer variasjonen 1 variablene. Det vil ogsa vere

interessant & se om relevans har ulik betydning ved andre annonser.



Abstract

The purpose with the study is to illustrate the context between the ad’s relevance on social
media and psychological engagement, and if it has a further influence on behavioural
engagement. The use of advertisements in social media is a central tool in marketing. Previous
research shows the relevance as an important trait in ads, and how the ads can contribute to
engagement. However, there is little research that shows if relevance in ads alone can
contribute to engagement. The study is based on analysing the term relevance explained by
topicality relevance, cognitive relevance and affective relevance, in the use of ads on social
media, to find out if it has an impact on the user’s psychological engagement. This means their

thoughts and emotions, and on to their behavioural engagement, in the form of e-WOM.

The contexts are researched by using a quantitative approach where there is formed two
hypotheses (H1 and H2). Our findings show that relevance in ads has a connection to the user’s
psychological engagement, and the user’s psychological engagement has a connection to
behavioural engagement. Simultaneously, we can carefully interpret that there is a connection
in the whole research model, because relevance explained 25,9 % of the variation in
psychological engagement, and with psychological engagement it explained 21 % of the

variation in behavioural engagement.

The study is limited by importance of relevance of one ad, Instagram as a channel in social
media and a chosen audience on 18-30-year olds that use Instagram. In addition, behavioural
engagement cannot be measured directly from the actual behavior, but from the respondents’
own perception. The result has a transferable value when ads have the equivalent design and
facilitation for e-WOM at other social media platforms. The purpose of the study is to give
companies that use marketing on social media, an insight in factors that influence the user’s
engagement based on ads on social media. Future research can be to look at different
influential factors that explain the variation in the variables. Furthermore, it will be interesting

to see if the relevance has a different meaning by using different ads.
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1. Innledning

Hensikten med studien er & undersgke om relevans ved en annonse pa sosiale medier pavirker
kundens psykologiske engasjement og om det videre pavirker atferdsmessig engasjement. I
kapittelet presenteres faglig bakgrunn for valg av tema og posisjonering, studiens
problemstilling, og hvordan oppgaven kan vare et bidrag gjennom praktiske- og teoretiske

implikasjoner og gi nyttig innsikt.

1.1 Faglig bakgrunn og posisjonering for studien

En engasjert kundemasse er en absolutt nadvendighet for overlevelse pa markedet (Nelson-
Field & Taylor, 2012; King, Racherla & Bush, 2014) og kundeengasjement har fétt stadig
storre oppmerksomhet innen markedsfeoring (Pansari & Kumar, 2017). Imidlertid synes det
ikke & veere konsensus for hvordan begrepet kundeengasjement ber defineres. I litteraturen
eksisterer det ulike betegnelser til begrepet. Kundeengasjement er et omfangsrikt begrep, da
det bade kan defineres som kundens aktivitet og deltakelse med bedriften (Vivek, Beatty &
Morgan, 2012), eller som kundens psykologiske tilstand til en bestemt kontekst (Brodie,
Hollebeek, Juric & Illic, 2011). Det kan vere den direkte innsatsen kunden har med
merkevaren, som et kjop, eller som en indirekte innsats, som omhandler kundens
tilbakemelding eller samtale om merkevaren (Kumar et al., 2010). Kundeengasjement
pavirkes av aktiviteter pa markedet, og videre kan det pavirke bedrifters ytelse (Pansari &

Kumar, 2017).

Engasjement er et begrep innenfor teori om verdisamskaping (Alexander & Jaakkola, 2016;
Van Doorn et al., 2010), og omfatter prosesser hvor mange akterer skaper verdi gjennom
direkte eller indirekte interaksjon med hverandre (Vargo & Lusch, 2004). Feor hadde bedrifter
1 stor grad dialog med kunden bédde for og etter kjop. Imidlertid har introduksjonen av sosiale
medier endret dette mensteret 1 retning av at det er kunden som blir den aktive part i relasjonen
og oppnar kontroll pd samskapingen av verdi, og som ligger til grunn for mengde og form pa
varepraten (Vargo & Lusch, 2004; Anker, Sparks, Moutinho & Gronroos, 2015). Derfor vil
det veere viktig & forsta faktorer som pavirker engasjement pad sosiale medier da bedrifter (i
motsetning til tidligere) ikke har samme grad av kontakt og styring etter at kontakten med

kunden skapes.
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I kommunikasjon med kunder har digitalisering og ny teknologi blitt en stor del av hverdagen,
noe som har fort til stadig sterre bruk av sosiale medier og bedrifter/organisasjoner som eker
sin tilstedevarelse pa sosiale medier (Kujur & Singh, 2017; Ahmadinejad & Asli, 2017).
Utviklingen av WEB 2.0 har skapt sosiale medier som eksempelvis Facebook, Instagram og
Snapchat, og det har fort til nye muligheter for interaksjon mellom kunde og bedrift. Sosiale
medier er lett tilgjengelig gjennom smarttelefoner, PC og nettbrett, og brukes aktivt ved a

holde seg oppdatert og kommunisere med andre.

Sosiale medier har fort til okt interesse og forstdelse for kundeengasjement, og hvordan man
kan utvikle et nert forhold til kundene (Gorry & Westbrook, 2011; Zheng, Cheung, Lee &
Liang, 2015). Tidligere forskning viser at kundens oppfatning av relevans har en pavirkning
pa involvering og engasjement (Zaichkowsky, 1985). Desto heoyere nivd av
kundeengasjement, jo sterkere vil forholdet mellom folelser og kundenes innsats bli (Pansari
& Kumar, 2017). Engasjerte kunder spiller en viktig rolle for markedsfering p sosiale medier,
hvor de blant annet bidrar til spredning av innhold og anbefaling av merkevarer (Brodie et al.,
2011). Viktigheten av a fokusere pa engasjement blir ogsa understreket av Marketing Science

Institute, hvor det ettersperres for mer forskning pa engasjement 1 markedsfering (MSI, 2016).

Tidligere forskning viser at bedrifter markedsforer seg pa sosiale medier for blant annet a
formidle informasjon og tilrettelegge for dialog (Narving & Nilsson, 2016; Erkan, 2015;
Ibrahim, Wang & Bourne, 2017; Zhang & Mao, 2016). Annonser pa sosiale medier er et
verktoy for & markedsfere bedrifter. Annonsene kan tilpasses til kunden og derfor kan de
oppfattes som mer pélitelig (Tran, 2017) Annonser som oppfattes som relevant i en gitt
kontekst er en viktig driver for & skape engasjement (De Keyzer, Dens & Pelsmacker, 2015;
Jung, 2017), ettersom det forer til mer involvering i annonsen (Ephron, 2005). Tidligere studier
viser blant annet at innhold i annonser som underholdning og informasjon har en direkte
pavirkning pa kundens engasjement (Kujur & Singh, 2017). Videre viser forskning at en
annonse er effektiv om kunden klarer & tenke og skape folelser til produktet, for de tar en

beslutning om kjeop (Zhang & Mao, 2016).

Det eksisterer mye forskning rundt begrepet psykologisk engasjement innenfor ulike fagfelt.

Tidligere forskning viser at psykologisk engasjement har et sterkt forhold til kundelojalitet
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(Morrongiello, N’Goala & Krezia, 2017; Zheng et al., 2015; Salgaonkar & Salgaonka, s.a.).
Studier har vist at kundens involvering 1 merkevaren har en positiv effekt pa psykologiske
dimensjoner, som videre forer til atferdsmessig engasjement (Hollebeek, Glynn & Brodie,
2014; Islam & Rahman, 2016; Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2016). Forskning viser at
emosjoner kan forstas som en forklaringsvariabel til atferdsmessig engasjement, ettersom en
emosjonell opplevelse kan fore til intensjon om 4 ville dele opplevelsen med andre (Tronvoll

& Mysen, 2017; Gaur, Herjanto & Makkar, 2014).

Denne studien vil fokusere pa om annonsens relevans pa sosiale medier pavirker kundens
engasjement. Oppgaven splitter begrepet engasjement i to, hvor vi ser pa psykologisk
engasjement og atferdsmessig engasjement (Cheung, Lee & Jin, 2011; Brodie et al., 2011).
Grunnen til valget er ettersporsel etter mer forskning ved ulike grader av relevans for & teste
om det har innvirkning pa kundens respons pa sosiale medier (De Keyzer et al., 2015). Studien
skiller seg fra tidligere forskning ved a se nermere pa begrepet relevans og hva det innebarer.
Vi ensker 4 fa frem om kundens psykologiske engasjement blir aktivert ut fra deres oppfatning

av relevansen 1 annonser pa sosiale medier.

Studien skiller seg ut fra tidligere forskning ved & ga dypere inn péd begrepet engasjement.
Begrepet deles 1 to for & underseke sammenhengen og gi ytterligere forstaelse etter forslag om
videre forskning fra Pansari & Kumar (2017). Det etterlyses mer forskning til forstdelsen av
begrepet engasjement, herunder fokus pa psykologiske faktorer mot atferdsmessig
engasjement (Ngai, Tao & Moon, 2015). Det ettersporres ogsa forskning rundt kundens
tilfredshet og folelser, da det vil gi bedre forstaelse av begrepet engasjement (Pansari &
Kumar, 2017). Tidligere forskning har sett pa psykologiske faktorer ved beslutning av kjep
(Zhang & Mao, 2016), men denne studien skiller seg ut ved a fokusere pa psykologiske
faktorer for engasjement sin pavirkning pa atferdsmessig engasjement ved elektronisk vareprat

(heretter omtalt som e-vareprat).

Med utgangspunkt i tidligere forskning og posisjonering er studiens problemstilling felgende:

“Har annonsens relevans pd sosiale medier pavirkning pd kundens psykologiske

engasjement, og har det videre en pavirkning pd atferdsmessig engasjement?”
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For & underbygge problemstillingen, er det utformet to forskningsspersmal som skal
undersgkes naermere 1 studien. Studien vil forske pd om annonsens relevans har positiv
pavirkning pd kundens psykologiske engasjement. Samtidig tar den for seg om kundens
psykologiske engasjement har positiv pavirkning pa atferdsmessig engasjement. Det er
utformet en konseptuell modell (figur 1) som viser hvordan sammenhengene mellom relevans,

psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement blir argumentert og testet 1 studien.

Psykologisk Atferdsmessig

Relevans : .
engasjement engasjement

Figur 1: Konseptuell modell

Undersekelsen kan anses som et bidrag til & belyse hvordan annonsens relevans kan skape
engasjement pa sosiale medier. Ved a undersgke hvordan kunder oppfatter annonsens relevans
og hvilken pavirkning det har pa engasjement, vil det gi nyttig innsikt for bedrifter som ensker
a aktivt bruke sosiale medier som en markedsferingskanal. Samtidig er det lennsomt for
bedrifter & vite arsakene til atferdsmessig engasjement, som denne studien tar for seg med
psykologisk engasjement (Jaakkola & Alexander, 2016). Det kan brukes for & skreddersy
markedsforing til ulike kundegrupper. Den teoretiske nytten av studien kommer frem ved at
oppgaven gir et empirisk, kvantitativt bidrag for & teste forholdet mellom annonsens relevans
opp mot kundens psykologiske engasjement, og videre pavirkning péd atferdsmessige
engasjement. Studien behandler teoretiske begreper for bade relevans og kundeengasjement

som blir satt 1 kontekst og kan gi et bidrag til innsikt innenfor fagfeltet.

1.2 Valg av forskningskontekst

For a finne ut av problemstillingen er studiens kontekst satt til Norsk Tipping pd Instagram.
Studien er begrenset til annonser péd Instagram pd grunn av at det er mange ulike plattformer
pa sosiale medier som Facebook, Snapchat, Instagram, Twitter etc. Denne studien definerer
annonser som bedriftens betalte reklame. Instagram er en plattform som er en stor trend i dag

og det eksisterer ikke like mye forskning pa denne konteksten. I tillegg er malgruppen som
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studien ensker & forske pa (18-30 ar) en stor brukerandel (79 %) av tjenesten (Ipsos, 2018).
Studien vil bruke Norsk Tipping som praktisk kontekst. Norsk Tipping har statlig, nasjonalt
monopol pa en rekke pengespill. Norsk Tippings fremste strategimal for 2020 er & «begeistre
en ny generasjon» (Norsk Tipping, s.a.?). Den aktuelle bedriften har et mal om & na ut til
studiens malgruppe, og ved & begrense studien til én aktuell annonse fra én bedrift vil det vaere
lettere & analysere svarene. Vi ser pa konteksten som dagsaktuell, og hdper at studien i1 den

aktuelle konteksten kan bidra til eksisterende forskning til fagfeltet.

Instagram ble lansert 1 2010, og per 1 dag har Instagram 2,2 millioner registrerte norske brukere
og pa verdensbasis ligger brukerantallet pa over en halv milliard (Norsk Telegrambyré, 2016).
Instagram er en gratis tjeneste pa sosiale medier der man deler bilder og videoer med andre
brukere. Tjenesten gir mulighet til 8 markedsfore seg ved a skape innhold, men ikke alt innhold
skaper hey respons fra kunder (Erkan, 2015). Bruk av Instagram pavirker hvordan
kommunikasjonen mellom en bedrift og en kunde foregér, og det er enklere & dele erfaringer
og meninger med andre brukere. Ettersom annonser pa Instagram dukket opp 1 2015 (Hellum
& Jerijervi, 2015), er dette et spennende tema a forske pé fordi Instagram som sosialt media
er relativt nytt og 1 utvikling. Ved & bare fokusere pa kun en plattform pé sosiale medier vil

maling bli enklere (Guesalga, 2015).

1.3 Oppgavens struktur

Vi har strukturert masteroppgaven ved a dele den opp 1 hovedkapitler og delkapitler. I kapittel
2 gjeres det rede for sekeprosessen etter relevant litteratur, samt en oversiktlig tabell over
utvalgt litteratur. Videre 1 kapittel 3 presenteres sentral teori som diskuteres for & belyse
studiens problemstilling. Det teoretiske rammeverket er viktig for videre analyser og diskusjon
etter giennomfert sperreundersekelse. | kapittel 4 presenteres studiens forskningsmodell, hvor
det ogsa utvikles hypoteser som skal testes. I kapittel 5 gjores det rede for valg av
forskningsdesign, metode, datainnsamlingsprosess, og undersgkelsens reliabilitet og validitet.
I kapittel 6 presenteres studiens analyser, eksempelvis faktor-, korrelasjon-, og SEM-analyse.
I kapittel 7 presenteres studiens resultater, diskusjon og konklusjon. Det gjeres rede for
resultater og funn, hvor det diskuteres funn i lys av tidligere litteraturgjennomgang. I kapittel
8 gjennomferes studiens praktiske og teoretiske implikasjoner. Avslutningsvis i kapittel 9

presenteres begrensninger ved studien, og videre forskning.
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2. Litteraturgjennomgang

I studiens litteraturgjennomgang vil det forst presenteres seokeprosessen etter relevant
litteratur, og deretter presenteres en oversikt over tidligere forskning. Tabell 1 tar for seg et

utvalg av de mest sentrale artiklene for & danne et teoretisk grunnlag for studien.

2.1 Sekeprosess etter relevant litteratur

Det var nadvendig & kartlegge hva som tidligere har blitt publisert av litteratur og se neermere
pa disse funnene, for & kunne utforme en relevant problemstilling. I starten av sekeprosessen
benyttet vi ulike sokeord som dekket en stor del av temaet vi onsket & forske pé. Disse
nekkelordene var: Social Media, Instagram, Advertising, Relevance, Engagement og Word-
of-Mouth. Sgkeprosessen har 1 hovedsak foregétt pa engelsk, fordi det gav oss et storre utvalg
1 relevant litteratur. Vi benyttet forskjellige sekemotorer som Brage, Oria, ScienceDirect,

Business Source Complete og Google Scholar, 1 hdp om a fa tak i flest mulig relevante artikler.

Det er viktig & bruke ulike kombinasjoner av sekeord og forkortelser av dem for & finne sa
mange aktuelle artikler om det man underseker (Arai & Martinussen, 2010). Derfor satte vi
sammen ulike sekeord, fant nye kombinasjoner og forkortelser for & snevre inn sgket, og finne
relevant litteratur. Vi vurderte om en studie var relevant dersom artiklene hadde forsket pa
lignende variabler som denne studien tar for seg, og om det var gjennomfoert en kvantitativ
undersokelse. 1 sekeprosessen etter relevante studier har vi vert innom kombinasjoner av
sokeord som customer engagement behaviour (CEB), customer engagement, ad, ads,
advertising, customer satisfaction, message, relevance, engage, involve, engagement,
psychological involvement, behavioral involvement, social media, Instagram, word-of-mouth,

WOM og eWOM.

Andre anbefalte metoder for innsamling av relevant litteratur som vi har gjort var a se i
referanselistene til artiklene vi allerede hadde funnet (Arai & Martinussen, 2010), for & finne
primarkildene rundt de teoretiske begrepene til var studie. Det ble ogsa benyttet tidligere
masteroppgaver til & finne relevante artikler og sentrale forfattere. To tidligere masteroppgaver
som ble benyttet var Bolstad og Lie (2017) og Larsen og Stendahl (2017). Disse

masteroppgavene bidro med flere sentrale artikler som vi har benyttet i studien.
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For & videre velge ut relevante artikler ble det lagt vekt pa dybden pé innholdet, tidsskrift og
utgivelsesdr. Vi valgte a ta med bade nyere og eldre artikler, dette pa grunn av at det er fortsatt
flere eldre teorier som er relevante i dag samt at man far en ny vinkling med nyere teori. Etter

sokeprosessen utviklet vi tabell 1 for & skape en bedre oversikt.

2.2 Oversikt over relevant litteratur

Tabell 1: Oversikt over utvalgte artikler

Arstall/
Journal Forfatter  Artikkelens bidrag til forskning Nytte til oppgaven Tilnaerming

Bekrefter at oppfattet
Belyser innflytelsen av oppfattet relevans ved annonser

relevans og at det har en pavirker
2017/C pavirkning pa annonser og annonseringseffektivitet
HB Jung, A-R.  personvern ved SoMe-annonser en Empirisk
Belyser faktorer som pavirker Egenskaper ved
2017/A  Kujur, F. &  kundeengasjement i sosiale annonser har pavirkning
PMR Singh, F. nettverk pa kundeengasjement  Empirisk
Morrongiello,
C., N'Goala, Belyser kunders psykologiske
2017/l G. & Kreziak, engasjement for a gke Trekker frem grunner til
MOS D. engasjement til merker engasjement Empirisk
Danner grunnlaget for
Utviklet et rammeverk for forstaelsen av
kundeengasjement (CE), viser kundeengasjement ved
2017/JA Pansari, A. & hvordan CE kan gkes og hvordan  konstrukt, forlgpere og
MS Kumar, V. bedrifter kan maksimere ytelsen. konsekvenser Konseptuell
Leckie, C.,  Tar for seg forlgpere til kundens
Nyadzayo, psykologiske Sentral i forhold til
M. W. & merkevareengasjement, som forstaelse av kundens
2016/J  Johnson, L. videre bidrar til lojalitet il psykologiske
MM W. merkevaren. engasjement. Empirisk
De Keyzer,
F., Dens, N.
& De Utdyper forstaelsen av kundens Ved relevante annonser
2015/J1 Pelsmacker, oppfattet relevans ved annonser pa kan kundens holdninger
A P. sosiale medier. pavirkes i positiv grad Empirisk

Belyser e-vareprat pa
Instagram og dens
2015/1J Belyser sektorforskjellene ved effekt pa
MAE Erkan, 1. kundeengasjement pa Instagram.  kundeengasjement. Konseptuell

Hollebeek,
L., Glynn, M. Gar inn pa kundeengasjement pa  Utvikler dimensjoner for
2014/J1  S., & Brodie, sosiale medier, og benytter empiri  psykologisk

M R. J. for & utvikle dimensjoner kundeengasjement Empirisk
Jaakkola, E. Belyser hvordan
2014/JS & Alexander, kundeengasjement kan bidra til Bidrar til forstaelsen av

R M. verdisamskaping ulike typer Empirisk
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atferdsmessig
engasjement
Tar for seg hvordan
Studerte forholdet mellom relevans ved annonser
2014/J annonser pavirkning ved kundens  pavirker psykologisk
MC Varnali, K. holdninger engasjement Empirisk
Studerer kundeengasjement ved  Bidrar med at
Brodie,R. J., brand communities. Viser at kundeengasjement kan
llic, A., Juric, engasjerte kunder gker bl.a. forstas som en
2013/JB B., & lojalitet, tilfredshet, folelsesmessig kontekstavhengig,
R Hollebeek, L. tilknytning, tillit og forpliktelse. psykologisk tilstand. Empirisk
Vivek, S. D., Utdyper omfanget av Danner grunnlag for
Beatty, S. E., kundeengasjement, hvor en modell faktorer som har
2012/J & Morgan, R. av forlgpere og konsekvenser innvirkning pa
MTP M. presenteres kundeengasjement Konseptuell
Utdyper begrepet

engasjement, og skaper
Brodie, R. J., Belyser de teoretiske grunnene til  en forstaelse av

Hollebeek,  kundeengasjement ved psykologisk- og

2011/JS L., Juric, B., relasjonsmarkedsfaringsteori og S- atferdsmessig

R & llic, A. D-logikk engasjement Konseptuell
Cheung, C., Studerer kundeengasjement pa Er stotte til denne
Lee, M., &  sosiale medier, og bidrar til studiens konseptuelle

2011 Jin, X. forskning pa PE er forlgper tiil AE  modell Empirisk

Utdyper ulike typer av e-
2011/lJ Chu, S.-C. & Tar for seg hvordan relasjoner pa  vareprat, som former

A Kim, Y. sosiale medier bidrar til e-vareprat. denne studien. Empirisk
Zimmer, J.
C., Arsal, R.
E., Al- Belyser betydningen av relevans  Danner grunnlag for
Marzouq, M. ved intensjoner for & utlevere studiens oppfatning av
2010/IM & Grover, V. informasjon relevans Empirisk
Danner grunnlag for
2007/JA Utdyper betydningen av relevans, begrepet relevans ved
SIST Xu, Y. hvor ulike dimensjoner blir definert operasjonalisering Empirisk
Belyser relevans ved annonser, og
konkluderer med at det har Bidrar til at relevans i
2006/JR pavirkning pa kundens annonser har innvirkning
A Wang, A. engasjement pa kundens vurderinger Empirisk
Danner grunnlag for
Cosijn, E. & begrunnelsen av
1999/IP Ingwersen, Belyser ulike dimensjoner av dimensjonene ved
M P. relevans relevans Konseptuell

Tabellen tar for seg en oversikt over relevant litteratur for studien. Akademiske artikler som
er benyttet stir i rekkefolge ut fra rstall, hvor det gér fra nyest til eldst. Tabellen tar ogsé for
seg journal, forfatternavn, artikkelens bidrag til forskning, nytte for studien og tiln&erming. Det
er valgt ut 19 relevante artikler som skal vere med & lage et teoretisk grunnlag for studien.

Utvalgte artikler vil vere sentrale videre i1 dreftingen av relevant litteratur.
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3. Drofting av relevant litteratur

Kapittelet tar for seg det teoretiske rammeverket som behoves for & redegjore for begrepene 1
forskningsmodellen, og danne et grunnlag for tidligere forskning rundt problemstillingen med
utgangspunkt 1 tabell 1. I drefting av relevant litteratur presenteres forst medietrykket og
markedsferingens utvikling. Videre teori tar for seg kundeengasjement og annonser pa sosiale
medier. Deretter vil variablene som utgjer den konseptuelle modellen dreftes, som er relevans,
psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement. Det teoretiske rammeverket for
studiens variabler gir motsatt vei 1 forhold til den konseptuelle modellen. Rekkefolgen vil
derfor vere at kapittelet forst tar for seg atferdsmessig engasjement, deretter psykologisk

engasjement, og til slutt relevans.

3.1 Medietrykket og markedsfgringens utvikling

I de siste drene har digitalisering og ny teknologi blitt en stor del av var hverdag. Fer i tiden
var internett mindre sosialt, og mye av markedsferingen foregikk pa de tradisjonelle mediene
som TV, avis, radio, e-post og lignende (Syvertsen, Enli, Mjos & Moe, 2014). Dette var
kostbare metoder, hvor det var store utgifter til eksempelvis produksjon, trykking og
utsendelse. Bedriftene satt med s og si all makt i “medierommet”, kommunikasjonen gikk én
vei, og hvis man skulle ha kontakt med bedriften sendte man brev eller e-post 1 hdp om svar

(Syvertsen et al., 2014).

Dagens situasjon har endret mediebildet drastisk. Utviklingen har fort til at medietrykket er pa
andre medier som internett og sosiale medier, enn kun de tradisjonelle mediene. Na er ikke
kundene passive mottakere av markedsfering og medieinformasjon, men aktive deltakere som
sitter med mye makt (Shirky, 2011). Ved denne prosessen blir kundene en deltakende akter
(Vargo & Lusch, 2004), noe som ogsa tilsier at de kan bli mer kravstore og ensker okt tilgang

pa informasjon.

Kundens aktive deltakelse gar ut pa at de kommuniserer med andre kunder og direkte med
bedrifter, og de er selv med pa a skape medieinnhold. Alle kan bidra med informasjon, og

sosiale medier har gjort alt mer &pent og transparent (Johnson & Hyysalo, 2012). Samtidig er
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ogsd yngre mennesker tilgjengelig nesten hele degnet gjennom internett og sosiale plattformer,

og disse er ofte en malgruppe som man ensker a na ut til (Norsk Tipping, s.a.?).

Sosiale medier har i dag stor betydning for kundens deltakelse og engasjement, og bedrifter
oker sin tilstedeverelse pa disse plattformene for & bedre mate engasjement og vareprat (Kujur
& Singh, 2017). Dermed mister bedrifter en del av sin makt, og ma tenke nye veier (Shirky,
2011). Personlig og uformelt preger dagens markedsfering i sosiale medier, og omradet er i
raskere utvikling enn noen gang. Derfor er det viktig a forstd faktorer som pavirker

kundeengasjement.

[llustrasjonen under i figur 2 viser hvordan utviklingen pavirker kundens engasjement (E).
Engasjement er blant annet et begrep som eksisterer innenfor teorien om verdisamskaping
(Alexander & Jaakkola, 2016; Van Doorn et al., 2010). Verdisamskaping omfatter prosesser
hvor mange akterer skaper verdi gjennom direkte eller indirekte interaksjon med hverandre
(Vargo & Lusch, 2004). Figur 2 viser at for hadde bedriftene dialog med kunden bédde for og
etter kjopet, ved markedsfering for kjop og oppfelging av kunden i ettertid. Gjennom sosiale
medier har verdisamskapingen endret seg og bedriftene markedsferer produktene/tjenestene
for kjop eksempelvis ved annonser, men 1 ettertid har bedriftene liten eller ingen styring. Det
er kunden som blir den aktive part i relasjonen og oppnar kontroll pd samskapingen av verdi,
som ligger til grunn for mengde og form péa varepraten (Vargo & Lusch, 2004; Anker et al.,
2015). Disse to scenarioene viser utviklingen av kundens engasjement, og derfor vil det vare
viktig & forsta faktorer som pévirker engasjement pa sosiale medier da bedriften (i motsetning

til tidligere) ikke har samme grad av kontakt og styring etter at kontakten med kunden skapes.

For: Sosiale medier:

— @ — | © ¢

\ / N7

Bedrift Bedrift Liten/ingen
styring

Figur 2: Utvikling av kundeinvolvering
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3.2 Kundeengasjement

I markedsfering er engasjement blitt diskutert som en aktivitet hos kunden mot bedriften, og
det kalles kundeengasjement (Kumar et al., 2010; Brodie, Ilic, Juric & Hollebeek, 2013; Vivek
et al., 2012). Pansari og Kumar (2017) foreslar at nar et forhold er tilfredsstilt og har
folelsesmessig tilknytning, kan det forstds som kundeengasjement. Kundeengasjement
innebarer en interaksjon mellom akterer og plattformen de befinner seg pé, og selve
plattformen kan legge retninger for relevans og ulike nivder av dimensjoner til engasjement
(Hollebeek et al., 2014). Engasjement vil si & vere engasjert, forbundet, involvert og
interessert 1 noe (Ibrahim, Wang & Bourne, 2017), og det varierer avhengig av kontekst

(Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014).

Det finnes ulike definisjoner for engasjement, men begrepet engasjement kan ses pd som en
atferdsmessig og psykologisk tilknytning til en merkevare eller bedrift (Vivek et al., 2012).
Det har altsd en betydning péd forholdet mellom bedriftens produkt/tjeneste og dens kunder
(Vivek et al., 2012). I folge flere studier 1 litteraturen kan engasjement ses pa som en
psykologisk tilstand (Hollebeek, 2011?%; Brodie et al., 2013), og det kan forstds som en forlgper
for atferd (Brodie et al., 2011; Cheung et al., 2011). Derfor skiller forskningsmodellen i denne
studien mellom psykologisk og atferdsmessig engasjement. Atferdsmessig engasjement
defineres som kundens egen motivasjon, og det er mer enn 4 kun foreta et kjop (Van Doorn et
al., 2010; Jaakkola & Alexander, 2014). Det er svart viktig at bedrifter forstar motiver bak
slik atferd ettersom det har betydning pé konkurransedyktighet (Hoyer, Chandy, Dorotic,
Krafft & Singh, 2010; Alexander & Jaakkola, 2016).

"Engagement is the very essence of social media. Without it, social media might as well be
television. Engagement is in the heart of it all.” (Tuten & Solomon, 2015, s.147). Sitatet til
Tuten og Solomon (2015) forklarer at engasjement er hovedpoenget med sosiale medier, og
hvorfor det er viktig for bedrifter & engasjere kunder. Kundeengasjement og kundelojalitet blir
stadig viktigere for bedrifter som eksisterer pd sosiale medier, da lojale kunder bidrar til &
forsterke bunnlinjen (Salgaonkar & Salgaonka, s.a.). I utgangspunktet var plattformene for
sosiale medier private kanaler mellom person til person, men gjennom utviklingen benytter
bedrifter disse mediene for markedsforing (Hellum & Jerijervi, 2015). Motivasjon bak

engasjement bestdr av en spenning og drivkraft som bidrar til leering (Schiffman, Kanuk &
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Hansen, 2012). Pa sosiale medier er det mulig & dele, like, ha en direkte dialog med béade

privatpersoner og bedrifter, markedsfore etc.

Tidligere forskning viser at sosiale medier er et viktig verktoy for & forbedre engasjement og
skape aktiviteter pa internett (Yang, Tang, Dai, Yang & Jiang, 2013). Engasjement pa sosiale
medier blir betegnet som kommunikasjon eller samhandling mellom brukere pé sosiale medier
(Ibrahim et al., 2017). Kundeengasjement er vesentlig for bedrifter, og det er viktig a
oppmuntre til videre deling og anbefaling av merkevaren (Kumar et al., 2010). Det er derfor

avgjerende & forstd hva som driver til engasjement.

Tidligere studier har sett pa kundeengasjement pa sosiale medier (Calder, Malthouse &
Schaedel, 2009; Heinonen, 2011), og sammenlignet med tradisjonelle medier, kommer de
fram til fire grunner til hvorfor kunden benytter seg av disse mediene (McQuail, 1983). Den
forste grunnen er behov for informasjon. Kunden ensker & innhente informasjon om relevante
hendelser, tilfredsstille nysgjerrigheten og opparbeide seg ny kunnskap (McQuail, 1983). Den
andre grunnen gar pa personlig identitet. Kunden liker & finne noe som kan forsterke deres
personlige verdier, rollemodeller og skaffe selvinnsikt (McQuail, 1983). Det tredje motivet er
integrering og sosial interaksjon. Kunden liker & fa empati og identifisere seg med andre, fole
tilherighet og ha noe felles & snakke om (McQuail, 1983). Til slutt tar den siste grunnen for
seg kundens enske om & remme fra virkeligheten, slappe av og bruke tiden sin pa noe

(McQuail, 1983).

3.3 Annonser pa sosiale medier

For a lykkes med relevante annonser pa sosiale medier, er det nedvendig at en bedrift forstar
sitt eget produkt, kampanjer, plattformen som brukes og brukerne man maélretter seg mot (Zhu
& Chen, 2015). Annonser pa sosiale medier er avhengig av sosial informasjon nar det gjelder
a generere og levere markedskommunikasjon, og bruk av kommentarer, deling og andre

funksjoner bidrar til at kundene enkelt kan delta i kommunikasjonen (Azeem & Haq, 2012).

Vareprat og deling har fatt gkt betydning de senere arene ettersom kunder 1 stor grad benytter
seg av digitale plattformer for deling eller omtale av en merkevare (Allsop, Bassett & Hoskins,

2007). Kunder deltar 1 gkende grad i1 produktopplevelser pa internett for & danne relasjoner
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med andre (Chen, 2017). Om en kunde opplever en positiv, felelsesmessig reaksjon pa for
eksempel en video, sé vil de sannsynligvis dele videoen videre (Botha & Reyneke, 2013).
Derimot om innholdet er spesifikt, vil relevansen av videoen vurderes forst (Botha & Reyneke,
2013). Det vil derfor vere avgjerende for en bedrift & vaere relevant til riktig tid og sted

(Annweiler, 2017).

I tillegg vil kundens holdninger til et nettsted pévirke responsen pd en annonse (Bruner &
Kumar, 2000, Chen, Clifford & Wells, 2002). Om kundens holdninger er negativ, kan det
pavirke engasjementet til annonsen til tross for at kunden ikke har en negativ oppfattelse av

selve annonsen (De Keyzer et al., 2015).

Digitale annonser kan knytte sammen kunder og bedrifter, og ved positiv respons til sosiale
medier kan det i storre grad bidra til & spre annonser til andre brukere, noe som ogsé kan fore
til okt merkevarebevissthet (Lee & Hong, 2016; Tran, 2017). Annonser som er personlige
bidrar til en positiv oppfattelse av annonser pd sosiale medier, som positiv respons,
troverdighet og holdning til annonsen (Tran, 2017). Personaliserte annonser vil ogsd pavirke
responsene mot annonser positivt gjennom oppfattet relevans (De Keyzer et al., 2015).
Kundens oppfattet relevans av annonser er positivt relatert til dens effektivitet (Trampe,

Stapel, Siero & Mulder, 2010).

Det er vanskelig & oppna effektivitet ved bruk av markedsfering pa sosiale medier ettersom
mengden av publisitet en bedrift kan oppna avhenger av vareprat, klikk eller like (Carlson &
Lee, 2015). Demografi, kommunikasjon, og elementer som brukstid, irritasjon, klikkfrekvens
og relevans har signifikant effekt pd om kunden velger & folge en bedrift pd sosiale medier
(Carlson & Lee, 2015). Konsekvenser av a ikke kommunisere med kunder gjennom sosiale
medier er at bedriften kan miste mulighet til toveis kommunikasjon pa plattformen. Ved & ha
mange folgere, vil markedsforingen vare mer effektiv, og 1 tillegg holdes kundene informert,

underholdt og hert (Carlson & Lee, 2015).

Ved a forst inkludere relevante insentiver i annonsen som kan motivere mottakerne, sa bruke
passende kontekst slik at annonsen oppfattes som kjent, sympatisk og troverdig, ogsa deretter
designe visuelle og tekstbaserte aspekter for a passe til mottakernes kognitive stil, og til slutt
bruke et egnet sprék for mottakerne, vil til slutt annonsen bli bedre tilpasset malgruppen

(Varnali, 2014).
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3.4 Atferdsmessig engasjement

Atferdsmessig engasjement vil 1 denne studien betraktes som kundens spredning av e-vareprat.
Tidligere forskning argumenterer for at kundeengasjement i form av psykologiske tilstander
kan betraktes som en forlegper for atferdsmessig engasjement (Brodie et al., 2011; Cheung et
al., 2011). Grunnlaget for atferdsmessig engasjement innebarer hvor mye energi, innsats og
tid kunden er villig til & bruke pa en merkevare (Hollebeek et al., 2014). En kunde vil ikke

engasjere seg om innholdet eller merkevaren ikke er relevant for den selv (Annweiler, 2017).

Et hoyt nivé av interesse og kunnskap vil pavirke involverte kunder til & snakke mer om et
merke (Wangenheim & Bayon, 2007). Eksempelvis om kunden er involvert 1 en merkevare pa
sosiale medier, vil vedkommende mest sannsynligvis vaere villig til & lete etter mer
informasjon, bruke mer tid pa merkevaren og trolig preve ut nye produkter (Islam & Rahman,
2016; Morrongiello et al., 2017). Dersom plattformen er godt tilpasset for interaksjon relatert
til kundens behov, vil det skapes et godt grunnlag for & involvere kunder, noe som videre vil

engasjere dem (Islam & Rahman, 2016).

Kundens bruk av ressurser, som kunnskap, erfaring og tid, vil pdvirke andres oppfatninger,
meninger og kunnskap om en bedrift (Jaakkola & Alexander, 2014). Kundens atferd pd sosiale
medier kan vaere gjennom vareprat, e-vareprat, anbefalinger, henvisninger, referanser, eller
deling av bade positive og negative opplevelser, eller informasjon om et produkt eller en

bedrift (Jaakkola, Aarikka-Stenroos & Kimmel, 2014).

3.4.1 Vareprat

Vareprat er handlingen der kunder formidler informasjon om varer, tjenester, merkevarer eller
bedrifter til andre individer, enten om de er potensielle eller eksisterende kunder (Rosario,
Sotgiu, de Valck & Bijmolt, 2016, s. 297). Det blir sett pad som en troverdig form for
kommunikasjon ettersom det er forbrukerdrevet (Maceli, Baack & Wachter, 2015), og bidrar
til a redusere usikkerhet ved beslutningsprosesser og hjelpe kunder til 4 velge det som oppleves
best for dem (Tronvoll & Mysen, 2017). Sosial aksept er et viktig element ved vareprat (Chen,
2017).
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Vareprat er et komplekst fenomen som ikke kan styres direkte. Ved & gke forstdelsen og here
pa kundenes meninger og forslag til forbedringer av produkter og tjenester, kan det tas bedre
beslutninger med hensyn til merkevarebygging, posisjonering, og strategi (Allsop et al., 2007).
Meldingens innhold, kundens troverdighet til avsender og miljeet hvor meldingen mottas, kan

avgjere hvor innflytelsesrik vareprat vil vare (Bughin, Doogan & Vetvik, 2010).

3.4.2 E-vareprat

E-vareprat kan forstds som et effektivt markedsferingsverktoy (Bickart & Schindler, 2001;
Kumar & Benbasat, 2006). Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh og Gremle definerer e-vareprat
som “bade positive og negative uttalelser fra potensielle, ndvarende, og tidligere kunder om
et produkt eller en bedrift, som gjores tilgjengelig for en rekke mennesker og institusjoner via
Internett” (2004, s. 39, egen oversettelse). I korte trekk handler det om kundens villighet og
motivasjon til & pavirke andre kunders meninger (Alexander & Jaakkola, 2016), det gér altsa
pa kundens personlige interesse (Erkan, 2015). Engasjement blant kunder kan vare positivt
for bedrifter fordi det kan fere til mer synlighet pa markedet og mer e-vareprat (Erkan, 2015).
Ofte er formalet pd sosiale medier & samhandle med kundene (Erkan, 2014). E-vareprat

vurderes ut fra det sosiale, tilgjengelig informasjon og interaktivitet (Levy & Gvil, 2015).

Det & sgke etter informasjon, skape innhold og vaere villig til & dele innhold med andre, er
nyttig for & oke engasjement (Chu & Kim, 2011). En kunde har tendens til & soke etter
informasjon og meninger nar de star overfor en kjepsbeslutning (Flynn, Goldsmith &
Eastman, 1996). Om en kunde er usikker, vil referanser og omtaler fra andre sees pa som den
sikreste kilden (Annweiler, 2017). Meninger og anbefalinger fra andre er bade troverdig og
palitelig, og man kan derfor stole pa sosiale medier som kilde for & finne informasjon om

produkter/tjenester (Chu & Kim, 2011).

Valget for & dele innhold spiller pa kundens folelser og emosjoner til & knytte band med andre
(Chen, 2017). Deling av produktrelaterte tanker og meninger kan ha stor pavirkning pa andres
holdninger og atferd (Feick & Price, 1987; Chu & Kim, 2011). Det er mer sannsynlighet at
slik oppfersel skjer pé sosiale medier, da egenskaper ved slike plattformer gjor
kommunikasjonen lettere og det er enklere & spre ordet til en sterre skala (Dellarocas, 2003;

Norman & Russell, 2006).
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A like, kommentere eller dele kan beskrives som e-vareprat ettersom det vil bli synlig for
andre brukere (Hoffman & Fodor, 2010). For bedrifter som markedsferer seg pa sosiale medier
sa er de mest fremtredende indikatorene antall likerklikk, delinger og kommentarer pa
innholdet (DeVries, Gensler & Leeflang, 2012). Selve storrelsen pé antallet kan forklare 1 hvor
stor grad innholdet sprer seg (Hoffman & Fodor, 2010). Deling av informasjon er en viktig
del av e-vareprat ettersom det bidrar til & lette informasjonsflyten (Chu & Kim, 2011; Sun,

Youn, Wu & Kuntaraporn, 2006).

Kommunikasjon som oppstdr pa sosiale medier har en mer tydelig og langsiktig effekt pa
kunder i forhold til det bedrifter kommuniserer ut (Hennig-Thurau, Henning & Sattler, 2007).
Derimot er det en utfordring at maktforholdet mellom kunder og bedrifter kan forandres
ettersom man kan miste kontroll over hvordan merkevaren blir fremstilt (Larsen & Solvoll,
2012). Den positive siden er at e-vareprat kan pavirke kundens oppfattet verdi av budskapet
(Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006), og videre fore til okt salg og raskere spredning
(Adjei, Noble & Noble, 2010).

3.5 Psykologisk engasjement

Engasjement kan forstds som en psykologisk tilstand og prosess som har et sterkt forhold til
kundelojalitet (Brodie et al., 2013; Leckie et al., 2016; Zheng et al., 2015; Salgaonkar &
Salgaonka, s.a.). Engasjement som en psykologisk tilstand kan defineres som «the level of a
customer’s physical, cognitive, and emotional presence in connections with a particular
online social platform» (Cheung et al., 2011, s. 3). Det vil si kundens fysiske, kognitive og
folelsesmessige tilstedevarelse 1 forbindelse med den bestemte plattformen. Psykologisk
tilstanden oppstér ut fra kundens tidligere erfaring med en bedrift/merkevare (Brodie et al.,

2013).

Tidligere studier har vist at kundens merkevareinvolvering har en positiv effekt pd de
psykologiske dimensjonene kognisjon og emosjon, som videre forer til atferdsmessig
engasjement (Hollebeek et al., 2014; Islam & Rahman, 2016; Leckie et al., 2016). Psykologisk

engasjement bidrag til 4 utvikle relasjoner (Brodie et al., 2013).
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De kognitive og emosjonelle elementene 1 psykologisk engasjement gér pa kundens erfaringer
og felelser, uavhengig av utvekslingen, og som videre fanger atferdsmessig engasjement av
naverende og potensielle kunder, bdde innenfor og utenfor interaksjonen (Vivek et al., 2012).
Det styrker de psykologiske prosessene og eker sannsynligheten for en positiv respons fra
kundene (Jacoby & Chestnut, 1978). Vanligvis vil informasjonen behandles forst for & danne
en mening, deretter vil meningen danne en holdning, og deretter vil holdningen pavirke

oppferselen (Oliver, 1999).

3.5.1 Kognitivt engasjement

Den psykologiske dimensjonen kognisjon handler om kundens tanker om en merkevare som
den gjor for seg 1 interaksjonen (Hollebeek et al., 2014). Det dreier seg om kundens egne
vurdering, og drives ofte av behovet for informasjon og enske om a laere mer om merkevaren
(Hollebeek et al., 2014; McQuail, 1983). Kundens kognitive engasjement inkluderer kundens
fokus og involvering i merkevaren (Hollebeek, 2011°). Det forklarer narmere bestemt
kundens nivd av egne tanker om merket og interaksjonen vedkommende ensker a ha til

merkevaren (Hollebeek et al., 2014).

Kundens interesse og motivasjon til & leere mer om den gjeldende merkevaren, kan bidra til
engasjement (Van Doorn et al., 2010; Salgaonkar & Salgaonka, s.a.). Det har ogsd en
betydning pa forholdet mellom en merkevare og dens kunder (Vivek et al., 2012). For & vekke

interesse, ber innholdet vare tilpasset kundens identitet (McQuail, 1983).

3.5.2 Emosjonelt engasjement

Psykologisk engasjement innebzrer kundens emosjonelle engasjement (Hollebeek, 2011%),
som forklarer kundens psykologiske tilstand, emosjonelle behov og felelser (Hollebeek et al.,
2014). Det gar pa kundens positive folelser som oppstér 1 interaksjonen med en merkevare
(Hollebeek et al., 2014). Emosjonelt engasjement representeres av hvor inspirerte og stolte

kundene er av 4 bruke en merkevare (Hollebeek, 2011°).

Emosjoner oppstdr nar en person vurder noe betydningsfullt for eget velvaere (Bagozzi,
Gopinath & Nyer, 1999). Emosjoner er individuelt, s& ulike mennesker kan ha ulike

emosjonelle reaksjoner 1 den samme situasjonen (Bagozzi et al., 1999). Det oppstar
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emosjonelle reaksjoner nar kunden nar et mal, opplever en positiv hendelse eller unngér en
ubehagelig hendelse (Bagozzi et al., 1999). En kunde vil vaere mer mottakelig for emosjonelle
budskap og lefter i startfasen 1 kjepsprosessen, serlig ved sosiale medier og annonser

(Annweiler, 2017).

Bruk av sosiale medier har gjort markedsferingen mulig til & opptre mer personlig overfor
kundene, noe som har fort til at emosjonelle budskap kan bidra til & skape atferdsmessig
engasjement, reaksjoner og begeistring blant kundene (Annweiler, 2017). I selve situasjonen
kan kundens emosjoner péavirke intensjonen om & dele innholdet videre (Carlson, Heth, Miller,
Donahoe, Buskist & Martin, 2017). Emosjoner kan forstds som en forklaringsvariabel til
atferdsmessig engasjement ettersom en emosjonell opplevelse kan fore til intensjon om a ville
dele opplevelsen med andre (Tronvoll & Mysen, 2017; Gaur et al., 2014; Botha & Reyneke,
2013; Ibrahim et al., 2017).

3.6 Relevans

Ephron (2005) definerer relevans som “the fit between advertising message and the consumer
and advertising and the media environment” (Wang, 2006, s. 357). Begrepet relevans
innebarer at annonsens melding til kunden skal passe den digitale plattformen hvor annonsen
eksisterer. Samlet sett sd er relevans betydningsfullt malrettet mot engasjement (Ephron,

2005).

Relevans forstds som forholdet mellom en informasjonskilde og kundens problem, og
innebarer spersmal eller behov for informasjon (Mizzaro, 1998). Relevans ved budskapet
referer til det relevante i1 innholdet til kundens kognitive eller affektive behov (Varnali, 2014).
Relevans ved budskapet er identifisert som en av de viktigste faktorene til & forutse oppfattet
verdi av en reklame og pavirke kundens holdninger og oppfersel (Ducoffe & Curlo, 2000).
Okt relevans av annonser pavirker dens effektivitet, som videre kan fore til okt

oppmerksomhet og redusert unngaelse av annonser for kundene (Jung, 2017).

Det eksisterer mange ulike dimensjoner og forstaelser av begrepet relevans som er
overlappende, men denne studien tar for seg tre sentrale dimensjoner som tilsies a dekke

begrepet godt. I felge tidligere forskning, bestér relevans av aktuell relevans, kognitiv relevans
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og affektiv relevans (Xu, 2007). Studien vil ta utgangspunkt i disse variablene da de er
narliggende ved egenskaper til annonser. Aktuell relevans gér pd maten annonsen relaterer til
interesse, kognitiv relevans innebaerer hvordan det pavirker kunnskapsnivéet og praktisk nytte,
og affektiv relevans handler om den folelsesmessige reaksjonen man har til innholdet
(Zimmer, Arsal, Al-Marzouq & Grover, 2010; Xu, 2007). Mottatt relevans ved annonser kan
bidra til & skape positiv pavirkning pa effektiviteten til annonsen, som videre gar pa kundens

kognitive, affektive og atferdsmessige omrader (Jung, 2017).

3.6.1 Aktuell relevans

Den forste dimensjonen av relevans er aktuell relevans, som innebarer maten budskapet
relaterer til kundens interesse (Zimmer et al., 2010; Xu, 2007). Det er mulig at kundene har
den samme subjektive vurderingen av et innhold nar en viss grad av objektivitet er forstétt,
selv om de 1 utgangspunktet har ulike meninger om hva som er riktig innhold (Xu, 2007).
Aktuell relevans kjennetegnes av sammenhengen mellom spersmal og vurdering av mottatt

informasjon (Cosijn & Ingwersen, 1999).

For en bedrift er det viktig & identifisere kundene som sannsynligvis vil vare interessert 1
innholdet (Varnali, 2014). Det kan forsekes a skape interesse ved utforming av annonser, og
da vil det vaere viktig at egenskapene har en meningsfull tilknytning til kunden (Smith & Yang,
2004). Det kan gjores for eksempel 1 form av musikk, bilder eller ved bruk av andre effekter
(Smith & Yang, 2004).

3.6.2 Kognitiv relevans

Den neste dimensjonen innenfor begrepet relevans er kognitiv relevans som innebarer
hvordan innholdet pavirker kunnskapsnivaet og den praktiske nytten (Zimmer et al., 2010; Xu,
2007). Kognitiv relevans inneberer et behov for & lgse et problem, men ogsd at man seker
etter informasjon for & tilfredsstille nysgjerrigheten (Xu, 2007). Handlingen ber vare praktisk
nyttig, at mottakeren vurderer informasjonen som nyttig til egen situasjon. Begrepet kognitiv
relevans maéles 1 forhold til relasjonen mellom situasjonen, kundens problem og bruk av
mottatt informasjon (Cosijn & Ingwersen, 1999). Vanligvis vil relevans veare relatert til
merkevaren og gi nyttig informasjon om den (Smith & Yang, 2004). Desto heyere relevans

ved innhold, desto mer oppmerksomhet vil en bedrift tiltrekke (Celsi & Olson, 1988).
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Kriterier ved kognitiv relevans er at det skal vere nyttig i1 beslutningsprosesser, gi
hensiktsmessig informasjon og redusere usikkerhet (Cosijn & Ingwersen, 1999). Det
omhandler kundens sekemuligheter 1 konteksten, og deres evne til 4 hente informasjon (Cosijn
& Ingwersen, 1999). Innholdet vil derfor vaere kognitiv relevant hvis det oppfattes som nyttig
eller hensiktsmessig til sosiale medier (Zimmer et al., 2010). Miljeet pa plattformen er med pa
a skape kognitiv relevans, noe som kan bidra til at det oppfattes som mer personlig og nyttig
(Celsi & Olson, 1988). Hvordan kundene oppfatter slik nytte, varierer fra person til person og
hvor relevant konteksten er for den enkelte (Zimmer et al., 2010). Ved bedre tilpasning av

annonser pa sosiale medier, vil kundene oppfatte relevansen bedre (De Keyzer et al., 2015).

Kognitiv relevans mellom en annonse og konteksten kan bidra til engasjement (Baker & Lutz,
2000; Wang, 2006; Harvey, 2006). Videre kan det gke kundens oppmerksomhet og bevissthet
til en annonse ettersom kundens behov for informasjon blir formet av hvor relevant kunden
oppfatter annonsen (Burnkrant & Sawyer, 1983). Kognitiv relevans vil forekomme om
annonser skaper en meningsfull kobling mellom merkevaren og deres kunder (Smith & Yang,
2004). Eksempelvis kan merkevaren fremstilles 1 annonsen med at den blir brukt 1 situasjoner

som er kjent for kunden, og da vil merkevaren virke mer riktig (Mishra, Umesh & Stem, 1993).

3.6.3 Affektiv relevans

Den siste dimensjonen er affektiv relevans, og det innebarer kundens folelsesmessige reaksjon
pa innholdet (Zimmer et al., 2010; Xu, 2007). Det kan pastas at en kunde har en mer positiv
holdning til annonser som inneholder personlige relaterte produkter (Trampe et al., 2010). En
annonse mad vare meningsfull, passende og verdifull for mottakeren for at den skal vare
affektiv relevant (Smith & Yang, 2004). Nér innholdet relaterer til personlige behov og verdier
sa vil kunden oppleve affektiv relevans (Celsi & Olson, 1988).

Det er viktig at annonserte merkevarer eller konteksten hvor merkevaren blir fremstilt, er
relatert til kundens egne behov og verdier (Jung, 2017). Ved affektiv relevans hvor innholdet
blir mer mélrettet og personlig, vil annonsens betydning eke (Varnali, 2014). Selve effekten
av annonsen vil gke om innholdet blir mer personlig tilpasset, noe som kan gjeres ved &

skreddersy annonsen til & mete kundens behov, ensker og egenskaper (Varnali, 2014). Da vil



29

det forer til mer oppmerksombhet, storre forstdelse og positiv respons (Bright & Daugherty

2012; Noar, Harrington & Aldrich, 2009).

Affektiv relevans kan ogséd defineres som relasjonen mellom kundens hensikt, motivasjon og
innhold (Cosijn & Ingwersen, 1999). Det kan forstds som en mental prosess som blir stimulert
av eksterne kilder der man vurderer hvor stor del kilden er relatert til seg selv, eller hvor mye
det tillater til & oppfylle egne behov, mal og verdier (Celsi & Olson, 1988). Affektiv relevans

er sveert individuell og personlig, og derfor veldig begrenset (Cosijn & Ingwersen, 1999).

3.7 Oppsummering

Litteraturgjennomgangen tar for seg sentral teori som har dannet grunnlaget for studiens
problemstilling. Markedsferingen og medietrykket har vert i stor utvikling, og det er viktigere
enn noen gang 4 engasjere kunder pé sosiale medier. Det har blitt forklart oppgavens forstaelse
av variablene relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement i den
teoretiske gjennomgangen 1 kapittelet. Det eksisterer mange ulike dimensjoner og forstaelser
av begrepet relevans som er overlappende, men studien tar for seg tre sentrale dimensjoner
(aktuell relevans, kognitiv relevans og affektiv relevans). Videre vil studien fokusere pa
emosjonelt engasjement og kognitivt engasjement innenfor psykologisk engasjement. For
atferdsmessig engasjement vil e-vareprat vare sentralt. Begrepene vil videre bli

operasjonalisert og analysert ved en kvantitativ tilnerming.
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4. Forskningsmodell, hypoteser og

operasjonalisering.

I kapittelet vil forst studiens forskningsmodell bli presentert mer 1 detalj. Deretter tar kapittelet
for seg operasjonalisering av studiens variabler (relevans, psykologisk engasjement og

atferdsmessig engasjement), for det tilslutt blir utviklet hypoteser som videre skal testes.

4.1 Forskningsmodellen og variabler

Forskningsmodellen er grunnlaget for utvikling av hypoteser, som skal bidra til & {4 en storre
forstaelse og medvirke til & svare pd problemstillingen til studien. Som presentert i tidligere
kapitler, ensker vi & méle kundens psykologiske og atferdsmessige engasjement ut fra

annonsens relevans pa sosiale medier. Figur 3 viser utforming av forskningsmodell.

4 4 4
H2 Psykologisk H1 Atferdsmessig
Relevans . .
—1 engasjement engasjement
- - -
4 N\ 4 N\ 4
Aktuell relevans Kognitiv E-vareprat
engasjement
. . J A
4 N\
— " | Kognitiv relevans - Emos.Jonell
engasjement
o /
4 N
—— | Affektiv relevans

. /

Figur 3: Forskningsmodell
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Studiens problemstilling “Har annonsens relevans pd sosiale medier pavirkning pa kundens
psykologiske engasjement, og har det videre en pavirkning pd atferdsmessig engasjement?”
trekker frem begrepene relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement. Det
er valgt ut sentrale dimensjoner til hver variabel som vil vaere med a styrke begrepet, og som
operasjonaliseres videre i kapittelet. Som forskningsmodellen viser vil det forskes pd om
relevans pavirker psykologisk engasjement (H2), og om psykologisk engasjement videre
pavirker atferdsmessig engasjement (H1). Variablene vil vaere sentrale & definere, méiles og
rapporteres. Grunnen er at begrepene vil skape en forstaelse til problemstillingen og den gitte
konteksten. Grunnlaget for valg av variabler og rekkefolge pa disse, far blant annet stotte fra
Kujur & Singh (2017) som sier at egenskaper til annonser pa sosiale medier har en direkte
pavirkning pa kundens engasjement. Ut fra det teoretiske rammeverket i kapittel 2 og 3 har vi

redegjort for relevant teori som skal danne et godt grunnlag rundt studien.

4.1.1 Innvirkning av psykologisk engasjement pa atferdsmessig
engasjement (H1)

Folgende hypotese er utviklet for & teste forholdet mellom psykologisk engasjement og

atferdsmessig engasjement:

HI1: Psykologisk engasjement har en positiv (+) pavirkning pd atferdsmessig

engasjement.

Formélet med 4 sette opp hypotesen er & kunne forstd innvirkningen psykologisk engasjement
har pé atferdsmessig engasjement blant kunder pa sosiale medier. Engasjerte kunder deler 1
storre grad anbefalinger av bedrifters produkter/tjenester til andre (Brodie et al., 2011). I folge
tidligere studier er det en forutsetning om at psykologisk engasjement ma eksistere for
atferdsmessig engasjement (Brodie et al., 2011; Cheung et al., 2011). Okt grad av psykologisk
engasjement vil bidra til mer synlighet og e-vareprat for en bedrift (Morrongiello et al., 2017).
Psykologiske holdninger til et nettsted kan ogsa pavirke spredning av e-vareprat (Bruner &

Kumar, 2000; Chen et al., 2002).

Tidligere 1 gjennomgangen av teori ble psykologisk engasjement forklart ut fra kundens
kognitive engasjement og emosjonelle engasjement. De kognitive og emosjonelle elementene
gar pa kundens erfaringer og folelser, og videre vil atferdsmessig engasjement fange kundens

deltakelse (Vivek et al., 2012). Tidligere forskning viser at kundens emosjoner er en forklaring
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av atferdsmessig engasjement siden en folelsesladet opplevelse kan fore til intensjon om a
ville dele opplevelsen med andre (Tronvoll & Mysen, 2017; Gaur et al., 2014). Kundens
emosjoner pavirker deres intensjon om & dele innhold videre for & knytte baind med andre

(Carlson et al., 2017; Chen, 2017).

Videre viser tidligere studier at et hoyt nivé av interesse og kunnskap blant involverte kunder,
vil pavirke de til & snakke mer om en merkevare (Wangenheim & Bayon, 2007). Om kunden
er interessert og motivert til 4 leere mer, kan det skapes atferdsmessig engasjement (Van Doorn
et al., 2010; Salgaonkar & Salgaonka, s.a.). Videre kan deling av produktrelaterte tanker og
meninger ogsd pavirke andres holdninger og atferd (Feick & Price, 1987; Chu & Kim, 2011).
Utforming av hypotese H1 settes derfor opp med stotte fra tidligere forskning som viser at

psykologisk engasjement har en innvirkning pa atferdsmessig engasjement.

4.1.2 Innvirkning av relevans pa psykologisk engasjement (H1)

Folgende hypotese er utviklet for & male forholdet mellom begrepet relevans og psykologisk

engasjement:

H2: Relevans har en positiv (+) pavirkning pd psykologisk engasjement

Formalet med studien er & gi relevans ved annonser en klarere betydning, 1 den forstand at
koblingen mellom relevans og kundens psykologiske engasjement testes direkte, og i en gitt
kontekst. Det eksisterer et fitall av tidligere forskning som har testet og mélt variabelen
relevans opp mot psykologisk engasjement, sa hypotese H2 settes derfor opp med usikkerhet.
Derimot finner vi stette fra en tidligere studie som sier at relevans av et budskap refererer til
det relevante 1 innholdet til kundens kognitive og/eller affektive behov (Varnali, 2014).
Tidligere forskning viser ogsa at mottatt relevans ved annonser pavirker kundens kognitive og

affektive omrader, som kan bidra til positiv effektivitet av en annonse (Jung, 2017).

Videre viser tidligere studier at relevans er betydningsfullt malrettet mot engasjement (Ephron,
2005). Okt relevans av annonser kan fore til okt oppmerksomhet (Jung, 2017; Celsi & Olson,
1988). Om det eksisterer relevans mellom en annonse og gitt kontekst, kan det bidra til

engasjement (Baker & Lutz, 2000; Wang, 2006; Harvey, 2006).
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Dersom innholdet ved annonser har personlige relaterte produkter, sa vil kunden ha en mer
positiv holdning til annonsen (Trampe et al., 2010). Effekten til en annonse vil oke dersom
innholdet er personlig tilpasset, noe som kan gjeres om annonsen skreddersys for & mote
kundens behov, ensker og egenskaper (Varnali, 2014). Da vil det forer til mer oppmerksomhet,
storre forstaelse og positiv respons til en annonse (Bright & Daugherty 2012; Noar et al.,

2009).

4.2 Operasjonalsering av variablene

Variabler ma operasjonaliseres, som vil si at det méd klargjores hvordan mdlingen av en
variabel skal gjennomfoeres, ved hjelp av mélbare indikatorer eller spersmal (Saunders, Lewis
& Thornhill, 2012). Dersom variablene operasjonaliseres kan man oppnd hey grad av
reliabilitet. Videre er det ogsd sentralt at variablene er godt definert for & sikre god

begrepsvaliditet (Dahlum, 2017).

4.2.1 Atferdsmessig engasjement

Grunnlaget for atferdsmessig engasjement innebarer hvor mye energi, innsats og tid kunden
er villig til 4 bruke pa en merkevare (Hollebeek et al., 2014). Atferdsmessig engasjement vil 1
oppgaven ha form av e-vareprat, som innebarer kundens villighet og motivasjon til & pavirke

andres meninger (Alexander & Jaakkola, 2016).

Det & seoke etter informasjon, skape innhold og vere villig til 4 dele innhold med andre, er
nyttig for & eoke atferdsmessig engasjement (Chu & Kim, 2011). Studien betrakter
atferdsmessig engasjement som kundens spredning av e-vareprat, og spersmilene som
benyttes for & male atferdsmessig engasjement tar utgangspunkt i mélinger brukt av Chu og

Kim (2011). Spersmaélene er oversatt til norsk og tilpasset var kontekst.
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Tabell 2: Spersmal til atferdsmessig engasjement

Atferdsmessig

engasjement: Sporsmal: Kilde:
Jeg prever a overtale andre brukere pa Instagram til & kjgpe Chu & Kim
AE1 spill fra Norsk Tipping (2011)
Jeg tror at andre brukere pa Instagram velger spill fra Norsk Chu & Kim
AE2 Tipping basert pa det jeg har fortalt dem (2011)
Hvis jeg mottar informasjon eller en mening om Norsk Tipping
fra en bruker, sender jeg den videre til andre brukere pa Chu & Kim
AE3 Instagram (2011)
Dersom jeg kommer over interessant informasjon om Norsk Chu & Kim
AE4 Tipping, liker jeg & dele dette videre pa Instagram (2011)

4.2.2 Psykologisk engasjement

Til variabelen atferdsmessig engasjement ligger forutsetningen om at det méa eksistere
psykologisk engasjement (Brodie et al., 2011; Cheung et al., 2011). I studien vil begrepet
psykologisk engasjement dekkes av dimensjonene kognitivt engasjement og emosjonelt

engasjement.

Psykologisk engasjement omfatter kognitive og emosjonelle dimensjoner, som videre kan fore
til atferdsmessig engasjement (Hollebeek et al., 2014; Islam & Rahman, 2016; Leckie et al.,
2016). Kognitivt engasjement handler om egne tanker og refleksjoner om en merkevare, og
drives ofte av behov for informasjon og enske om a leere mer (Hollebeek et al., 2014; McQuail,
1983). Emosjonelt engasjement gar ut pa a forsta de positive, merkevarerelaterte folelsene som
oppstér hos kunden 1 interaksjonen (Hollebeek et al., 2014). Spersmalene som er utformet for
a dekke begrepet psykologisk engasjement, tar utgangspunkt i mélinger brukt av Hollebeek et

al (2014). Spersmalene er oversatt til norsk og tilpasset vir kontekst.
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Tabell 3: Spersmal til psykologisk engasjement

Psykologisk
engasjement: Sporsmal: Kilde:
Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Langoddsen) tenker jeg pa Hollebeek et
PE1 Norsk Tipping al. (2014)
Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Langoddsen) far jeg lyst til & Hollebeek et
PE2 lzere mer om Norsk Tipping al. (2014)
Hollebeek et
PE3 Nar jeg skal spille velger jeg Norsk Tipping al. (2014)
Hollebeek et
PE4 Jeg fgler meg braltilfreds nar jeg spiller spill fra Norsk Tipping al. (2014)
Hollebeek et
PES5 Jeg er stolt av & spille hos Norsk Tipping al. (2014)
Jeg bruker mye tid pa Norsk Tipping sammenlignet med andre
konkurrenter som Unibet, Betsson, Norsk RiksToto og andre Hollebeek et
PE6 pengespillselskaper al. (2014)

4.2.3 Relevans

Relevans innebarer at annonsens innhold skal passe den digitale plattformen hvor annonsen
eksisterer (Ephron, 2005). Relevans er betydningsfullt malrettet mot engasjement (Ephron,
2005). I dette bidraget vil variabelen bestd av aktuell relevans, kognitiv relevans og affektiv
relevans ettersom de er nerliggende ved egenskaper til annonser (Xu, 2007; Zimmer et al.,
2010). I studien vil begrepet relevans dekkes av dimensjonene aktuell relevans, kognitiv

relevans og affektiv relevans.

Aktuell relevans innebaerer méten det relaterer til emnet av interesse for kunden (Zimmer et
al., 2010; Xu, 2007). Egenskapene ved annonsen ma vere meningsfull for kunden (Smith &
Yang, 2004). Kognitiv relevans gar pa hvordan innholdet pavirker kunnskapsnivaet og den
praktiske nytten (Zimmer et al., 2010; Xu, 2007). Det innebarer et behov for & lese et problem,
men ogsa at man seker etter informasjon for a tilfredsstille nysgjerrigheten (Xu, 2007).
Affektiv relevans omfatter kundens folelsesmessige reaksjon pa innholdet (Zimmer et al.,
2010; Xu, 2007). En annonse ma vare meningsfull, passende og verdifull for en mottaker
(Smith & Yang, 2004). I tillegg ma den oppfylle kundens personlige behov, ensker, mal og
verdier (Varnali, 2014; Celsi & Olson, 1988). Spersmélene som benyttes for a male begrepet
relevans tar utgangspunkt 1 mélinger brukt av Xu (2007). Videre er spersmélene oversatt til

norsk og tilpasset undersgkelsens kontekst.
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Tabell 4: Spersmal til relevans

Relevans: Sporsmal: Kilde:
Xu

R1 Annonsen er aktuell for temaer jeg finner interessant (2007)
Xu

R2 Jeg tror at innholdet i annonsen er basert pa fakta (2007)
Xu

R3 Jeg tror at innholdet i annonsen er palitelig (2007)
Xu

R4 Jeg vurderer informasjonen ved annonsen som nyttig (2007)
Jeg opplever at annonsen passer godt til kontekst (Instagram) og min egen Xu

R6 situasjon (2007)
Xu

R7 Jeg ser for meg at annonsen kan Igse et personlig problem (2007)
Jeg fgler at innholdet i annonsen er godt tilpasset meg (dvs. relaterer til mine Xu

R8 behov, gnsker og verdier) (2007)
Xu

R9 Innholdet i annonsen er lett for meg a forsta (2007)




37

5. Metodologisk tilnaerming

Kapittelet vil redegjore for valg av forskningsdesign og metode i1 forskningsprosessen, hvor
valgene er basert pd oppgavens problemstilling og formdl. Det blir ogsd redegjort for
kausalitetskravene som er gjeldende for undersekelsen. Videre tar kapittelet for seg metode
for datainnsamlingen og utvalg. Deretter presenteres prosessen for datainnsamlingen for
sperreundersgkelsen. Avslutningsvis gjeres det rede for undersgkelsens reliabilitet og

validitet, samt etikk.

5.1 Valg av forskningsdesign og metode

Det finnes ulike typer forskningsdesign man kan benytte for underseokelser, herunder
eksperiment, case-, tverrsnitt-, fenomenologiske- og longitudinelle undersgkelse
(Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2010). Undersgkelsen kan betraktes som en
tverrsnittsundersekelse, som vil si en undersekelse gjennomfort pa ett tidspunkt og det gir et
oyeblikksbilde av det man forsker pa (Johannessen, 2007). For denne studien er det passende
med tverrsnitt, for det er et begrenset tidsrom hvor respondentene kun blir spurt om a svare én
gang. Hensikten er & samle inn kvantitativ data som kan gi statistisk informasjon av
populasjonen, som eksempelvis sammenhengen mellom variabler (Ringdal, 2013).
Undersekelsen tar ogsa grunnlag 1 en deduktiv tilnerming ved & bevege seg fra teori til empiri.
Ved a benytte det teoretiske fundamentet ble det formet hypoteser og sperreundersekelse, slik
at vi far empirisk data til testing av hypotesene for & besvare problemstillingen (Johannessen

et al., 2010).

Ved en kvantitativ tilneerming kan man benytte seg av ulike forskningsdesign som kausalt,
deskriptivt og eksplorativt (Mehmetoglu, 2004). Undersokelsen vil ha et kausalt
forskningsdesign, hvor vi ensker & finne statistiske sammenhenger mellom variabler
(Mehmetoglu, 2004). Oppgavens problemstilling ser pd sammenhengen mellom kundens
oppfattelse av annonsens relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement 1
den gitte konteksten. Det mé& ogsd belyses at oppgaven preges av et deskriptivt
forskningsdesign, ved at man benytter prinsipper/teknikker for & skape en oversikt og

kartlegge hovedtendenser i en undersegkelse (Johannessen, 2007).
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Vi har valgt & gjennomfore en kvantitativ undersekelse, ut fra vdr problemstilling “Har
annonsens relevans pd sosiale medier pavirkning pd kundens psykologiske engasjement, og
har det videre en pavirkning pa atferdsmessig engasjement?”. En kvantitativ tilneerming kan
gi indikatorer for en stor gruppe ndr man undersgker en mindre del, for & danne et grunnlag
for generalisering fra utvalg til populasjon (Johannessen et al., 2010). Kvantitativ metode gir
oss et bilde av virkeligheten gjennom tall og tabeller, og 1 motsetning til kvalitativ metode
trenger man mange respondenter i en kvantitativ undersegkelse. Fordelen med & benytte seg av
denne tilneermingen er at man fér analysert store mengder data, og med et enske om a kunne
generalisere. Derimot vil ulempen vere at man ikke fir dybden/bakgrunnen for svarene og
mister forstielsen for hvorfor noe skjer. Bakgrunn for valg av denne forskningsmetoden er a

kunne generalisere eller skape tendenser for funnene 1 studien til den respektive populasjonen.

5.1.1 Kausalitetskravene

Studiens design er kausalt, hvor det videre foreligger tre forutsetninger for & kunne avdekke
kausale arsakssammenhenger: krav om isolasjon, samvariasjon, temporalitet. Det forste
kravet, isolasjon, vil si at andre variabler ikke skal ha pavirkning pd forholdet. Eksempelvis er
kundens motivasjon en pavirkningsfaktor for kundeengasjement (Alexander & Jaakkola,
2016), som gjor kravet som isolasjon vanskelig & oppfylle. Derimot er det fordeler ved a
fokusere péa et fétall variabler fremfor alle pavirkningsfaktorene ved at man bedre kan méle

valgte variabler. Derimot ma vi vere noe forsiktige med konklusjonene som trekkes.

For & kunne si noe om kausale eller forklarende sammenhenger mellom uavhengige og
avhengige variabler, m4 blant annet kravet om isolasjon vaere innfridd (Bollen, 1989). Det sier
noe om den interne validiteten, som vil si kausale fortolkninger av data (Skog, 2004). Det er
ikke mulig 1 tverrsnittstudie, og derfor ber man erstatte det med “pseudo-isolasjon” (Bollen,
1989). Det vil si at ikke observerbare forhold utenom X-ene som pavirker variasjon i Y og
som ikke kan kontrolleres for, ikke korrelerer med X-ene. Kravet til “pseudo-isolasjon” er at
alle variabler som korrelerer med X-ene blir identifisert og kontrollert, og ikke opptrer 1
feiltermen (Bollen, 1989). Hvis det korrelerer med X vil kravet om isolasjon ikke godtas, og
maskering kan oppstd. Maskering vil si at en korrelasjon ikke oppdages. En annen trussel er
spurigsitet, som er ndr en bakenforliggende variabel er arsak til korrelasjon mellom to eller

flere variabler og hvor korrelasjonen ikke avspeiler kausalitet (Skog, 2004).
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Ved & bruke kontrollvariabel og trekke respondenter fra et homogent utvalg kan man ha
kontroll pd spurigse og maskerte sammenhenger. Kontrollvariabel vil si at man méler andre
forklaringsvariabler enn den uavhengige variabelen X, og kontrollerer for pavirkning pa den
avhengige variabelen Y (Ringdal, 2013). Pa grunn av isolasjonskravet har vi valgt & inkludere
kontrollvariabel kjenn. Kjennsforskjeller forventes & ha en viktig rolle nar man skal ta
beslutning om deling av informasjon eller kunnskap videre péd sosiale medier (Sanchez-
Franco, 2006; Chou & Tsai, 2007). Oppfattet nytte og brukervennlighet pavirker den
atferdsmessige intensjonen ved nettbruk sterkere for menn enn for kvinner (Sanchez-Franco,

2006). Kontrollvariabel vil bli redegjort i kapittel 6.7.

Det andre kravet, samvariasjon, vil si at det det skal vere korrelasjon mellom X og Y. Néar det
skjer en endring 1 X, vil det skje en endring 1 Y. Siden vi ikke har full kontroll over alle faktorer
som kan pavirke Y kan vi ikke fullstendig forklare &rsakssammenhenger, men det kan
sannsynliggjore sammenhengen mellom at X pavirker Y. Resultater for samvariasjon ved
korrelasjonsanalyser blir presentert 1 kapittel 6.6. ved analyser, for & se mulige

arsakssammenhenger (Bollen, 1989).

Det tredje kravet, temporalitet, vil si rekkefolge. Her ma X komme for Y i tid. En svakhet ved
tverrsnittsundersegkelse er at det er vanskelig & giennomfere kravet om temporalitet fordi all
informasjon samles inn pa et tidspunkt, og malingene av uavhengige og avhengige variabler
skjer samtidig (Bollen, 1989). Om man finner sammenhenger mellom to variabler vil det ikke
st at X kommer for Y. Bollen (1989) trekker frem at det kan veare vanskelig & finne ut av
temporalitet mellom latente variabler og observerte indikatorer. Ved tverrsnittsundersekelser
kan ikke temporalitet begrunnes 1 empiri. Derimot har vi dannet antagelser basert pd teori og
logikk for & begrunne retningen pé relasjonen mellom variablene. Det er rimelig ut fra tidligere
studier at psykologisk engasjement kommer for atferdsmessig engasjement. Cheung et al
(2011) stetter at psykologisk engasjement kan betraktes som en forleper for atferdsmessig
engasjement pa sosiale medier. Eksempelvis papeker Bagozzi et al (1999) og Gaur et al (2014)
at kundens emosjoner er en forklaringsvariabel til atferd fordi emosjoner som oppstér kan fore
til intensjon om & ville dele opplevelsen med andre (Tronvoll & Mysen, 2017). Selv om det 1
forskningsmodellen predikeres at psykologisk engasjement kommer for atferdsmessig
engasjement, kan det teoretisk sett ikke utelukkes at atferdsmessig engasjement kommer for

psykologisk engasjement.
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5.2 Utvalg

Farst i delkapittelet blir studiens populasjon presentert, og deretter beskrives utvalgsstrategien.
Til slutt presenteres utvalget av respondenter med en tilherende frekvenstabell som tar for seg

demografisk statistikk.

5.2.1 Populasjon

For datainnsamlingen ma utvalget defineres, hvor det mest sentrale er at utvalget er
representativt 1 forhold til studiens omfang. Et representativt utvalg vil si at de som tar del 1
undersgkelsen skal kunne representere hele populasjonen innenfor det omradet man studerer
(Ringdal, 2013). For at utvalget skal vare representativt ber utvalget vere proporsjonalt i

forhold til variabler som eksempelvis kjenn og alder.

I studien er Instagram valgt som praktisk kontekst med en mélgruppe pd 18-30 ar som har
kjennskap til Norsk Tipping, og det vil ogsé vare undersekelsens populasjon. Ipsos (2018) har
gjiennomfert méling av oppdaterte tall for sosiale medier. Denne malingen viser at det er droyt
2,2 millioner nordmenn som har Instagram profil. Her er kvinner overrepresentert (56 % mot
44 %). Pa Instagram eksisterer det lojale brukere og den daglige aktiviteten av tjenesten er
stabil over lenger tid. Ut fra undersekelsen til Ipsos fremkommer det at andel profiler for
aldersgruppen 18-29 ar ligger pd 79 % (Ipsos, 2018). Det er denne aldersgruppen som har
hoyest brukerandel pa Instagram. Aldersgruppen 18-25 ar og 26-35 r er de mest aktive pa
sosiale medier, og ifelge Das og Subudhi (2016) deler de ofte egne opplevelser med venner
og familie, og pavirker andres kjopsbeslutninger. P4 bakgrunn av dette vil vi anta at

populasjonen er relevant for undersekelsen.

5.2.2 Utvalgsstrategi

Utvalgsmetoden for studien vil ha innvirkning pa generaliseringen (Befring, 2007), og det er
to utvalgsstrategier: sannsynlighetsutvalg og ikke-sannsynlighetsutvalg (Lund, 2002). I denne
studien vil utvalgsstrategien vere ikke-sannsynlighetsutvalg fordi det benyttes en strategisk
utvelgelse og det trekkes ikke utvalg fra randomisert bruttopopulasjon. Det vil si at vi bruker
et bekvemmelighetsutvalg framfor sannsynlighetsutvelgelse, fordi vi velger respondenter som

vi har tilgang til gjennom sosiale medier (Ringdal, 2013). En ulempe ved et
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bekvemmelighetsutvalg er at det kan fere til skjevheter i utvelgelsen, slik at vi kan fa
problemer med a generalisere. Skjevheter 1 utvelgelsen kan veare at det avviker systematisk
fra populasjonen, og det kan fore til at funnene fra undersekelsen vil vaere gjeldende for trukket
utvalg og ikke representativt for populasjonen (Hellevik, 2011). Derimot ble det forsekt a
forebygge for uenskede skjevheter ved a sende ut sperreundersgkelsen til menn og kvinner i
ulik alder innenfor malgruppen for a skape storre bredde og variasjon. Ved & benytte et
bekvemmelighetsutvalg ensket vi at utvalget skulle vare 1 en bestemt aldersgruppe (18-30 ér)
og vare brukere av Instagram fordi denne aldersgruppen er dominerende pa plattformen
(Ipsos, 2018). Respondentene som ikke hadde disse kriteriene fikk ikke gjennomfore

sperreundersokelsen.

5.2.3 Respondentutvalg

For at utvalgets egenskaper skal kunne gi en god forstdelse av egenskapene til resten av
populasjonen, er det viktig med en viss storrelse pa utvalget (Halvorsen, 2002). Vi sendte ut
sperreundersgkelsen (vedlegg 6) til et bekvemmelighetsutvalg pa N=800 respondenter. Det
optimale vil vere at vi far en populasjon med p < 0,05 for at vi skal kunne generalisere
funnene. Det var 260 som svarte pd sperreundersekelsen, som gir et bortfall av respondenter
pa 540. Dette gir oss en svarrate pad 32,5%. En generell regel er at en svarrate pad 50% er
tilfredsstillende (Jacobsen, 2010). Dette kan tolkes som noe svakt, men likevel ikke uvanlig

for denne type undersgkelser (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2010).

36 respondenter ble utelukket ettersom de ikke var brukere av Instagram eller at de 1& utenfor
aldersintervallet pa 18-30 ar, og for dem avsluttet sperreundersekelsen raskt. Videre ble 2
respondenter fjernet ettersom de ikke fullferte sperreundersokelsene. Vi benytter oss av
“available case method” som vil si at man analyserer data som er fullstendige og relevante, og
forkaster de ufullstendige/irrelevante situasjonene (Kline, 2016). Vi anser det som
hensiktsmessig & fjerne respondentene, fordi i1 dette tilfellet er de utenfor den definerte
malgruppen. Etter flerning av respondenter fra sperreundersekelsen, endte vi opp med 222

respondenter som ble grunnlaget for datasettet.

Tabell 5 gir en beskrivelse av demografisk statistikk, hvor fordelingen av alder og kjenn
presenteres. Som det fremkommer fra tabellen er det 66,7 % kvinner og 33,3 % menn som har

besvart sperreundersgkelsen av totalt 222 respondenter. Ut fra Ipsos (2018) sin maling av tall
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for Instagram, viser den at kvinner er overrepresentert (56 % mot 44 %). Fra disse tallene har
vi omtrent 10 % avvik, men vi anser fordelingen av kjenn som noksa god pd grunnlag av

forskningsmetoden vi har valgt ved bekvemmelighetsutvalg og sngballmetoden.

Videre fra tabell 5 kan vi ogsé se at 42,8% av respondentene er mellom 23-24 ar gamle. Det
kan svekke undersgkelsen i en viss grad, ved at denne aldersgruppen star for store deler av
svarene. Vi mener at grunnen ligger i1 rekrutteringsmetoden, ved at vi benyttet et ikke-
sannsynlighetsutvalg og sneballmetoden. Derimot vil vi legge vekt pad at de andre

aldersgruppene er godt fordelt, med et omtrentlig gjennomsnitt pa 5,2 % fra hver valgmulighet.

Tabell 5: Oversikt over inkluderte bakgrunnsvariabler vist 1 prosent (%) og antall (n)

Bakgrunnsvariabel:  Verdier: Frekvens (n=222):
Kjonn Mann 74 (33,3%)
Kvinne 148 (66,7%)

Alder 18 15 (6,8%)
19 15 (6,8%)

20 6 (2,7%)

21 12 (5,4%)

22 10 (4,5%)

23 50 (22,5%)

24 45 (20,3%)

25 8 (3,6%)

26 17 (7,7%)

27 9 (4,1%)

28 11 (5%)

29 14 (6,3%)

30 10 (4,5%)

5.3 Datainnsamling

For & samle inn data benyttes sperreundersgkelse, som er den vanligste innsamlingsmetoden
(Ringdal, 2013). I sperreundersokelsen ble det brukt standardiserte og strukturerte speorsmél
med faste svaralternativer som maéleinstrument, slik at det var lettere & analysere dataene 1

ettertid. Undersgkelsen er laget i databehandlingsprogrammet Questback som er en tjeneste
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pa internett. Det bidro til at vi som forskere lettere kunne publisere sperreundersegkelsen via
en link, og nd ut til flere respondenter (Gripsrud et al., 2010). Fordelen med & publisere
sperreundersgkelsen gjennom Questback er at det er lave kostnader og lavere tidsbruk for
datainnsamling. Samtidig kan respondentene svare pa undersgkelsen pa ulike maéter, som
f.eks. pc, mobil eller nettbrett. En annen fordel er at prosessen med & “purre” er enklere
gjennom internett, for & f4 ensket mengde svar. Derimot er ulempen ved sperreundersekelsen
at det er vanskeligere & motivere respondentene til & svare, noe som kan pavirke svarraten og
analysene. Vi har etter beste evne forsgkt & forklare respondentene bakgrunnen og formalet

med studien, for a fa flest mulig til & svare.

Vi valgte a distribuere sperreundersekelsen (vedlegg 6) til utvalget gjennom e-post og sosiale
medier, henholdsvis Facebook og Instagram. Utvalget mottok en link til Questback for & svare
pa sperreundersgkelsen, og det ble gitt all relevant informasjon de behevde. Samtidig benyttet
vi oss av en form for «sneballmetoden» (Johannessen et al., 2010), ved at vi uttrykket til
respondentene at vi hapet de ville dele sperreundersekelsen videre. Fordelen med & bruke
denne metoden er at vi far tak 1 flere respondenter, men baksiden er at det kan vare personer
som svarer pa undersekelsen som ikke er i mélgruppen. En mate vi klarer & utelukke personer,
som ikke var 1 malgruppen, var at de ble sendt til ut av sperreundersekelsen hvis de ikke var

mellom 18-30 ar, og hvis de ikke hadde Instagram.

5.4 Utforming av spgrreundersakelse

Utformingen av studiens sperreunderseokelse har sitt grunnlag fra det teoretiske rammeverket
som er belyst tidligere 1 studien. Figur 4 viser en oversikt over sporreskjemaets oppbygning. I
folge Ringdal (2013) anbefales det & gruppere sporsmal etter tema for 4 unngé forvirring blant
deltakerne (Ringdal, 2013). Sperreskjema knyttet til denne studien har tydelige overskrifter

over hvilke spersmél som tilherer hvilken del, og de er ogsa tydelig nummerert ut fra tema.



44

Del 1: Bakgrunnsvariabler

NS

Del 2: Annonsens relevans

NS

Del 3: Psykologisk engasjement

NS

Del 4: Atferdsmessig engasjement

Figur 4: Spoerreskjemaets oppbygning

Under vises tabell 6 hvor man ser at alle spersmél er knyttet opp mot relevant litteratur. Her
er det delt inn 1 de ulike variablene (relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig
engasjement) for a skape en systematisk oversikt over de teoretiske spersmalene som dekker
de ulike dimensjonene hver variabel inneholder. Tabellen viser ogsd dimensjonene som hvert
spersmaél tar utgangspunkt i. Sperreskjemaet inneholder 22 spersmal, ettersom flere enn 30
spersmél gjor at analysen vil bli omfattende og vanskelig & hindtere (Johannessen, 2007).
Valg av antall spersmél ble dreftet og vi konkluderte med at for & dekke alle dimensjonene

innenfor hver variabel var det nedvendig med denne mengden sparsmal.

Sperreundersokelsen starter med introduksjonsspersmal om kjenn, alder og om respondentene
er brukere av Instagram. Det er valgt & inkludere kjonn for & bruke det videre 1 analysen, for &
se om kjenn har en pévirkning pé atferdsmessig engasjement. Kjonn er inkludert 1 studien pa
bakgrunn av Sanchez-Franco (2006) og Chou og Tsai (2007) sin forskning som begrunner at
kjonnsforskjeller har en pdvirkning pa beslutningen om & dele innhold videre pa sosiale
medier. Studier viser blant annet at oppfattet nytte og brukervennlighet har en sterkere
pavirkning pad den atferdsmessige intensjonen til menn fremfor kvinner (Sanchez-Franco,

2006).

Alder er tatt med som spersmél for & avdekke om respondentene er i mélgruppen eller ikke.
Kravene er at respondentene er mellom 18-30 &r, og har en aktiv brukerkonto pa Instagram.
Denne aldersgruppen ble valgt pa grunnlag av tidligere forskning som viser at de mest aktive
pa sosiale medier er aldersgruppen 18-35 ér, og 1 tillegg deler de ofte egne opplevelser med

bekjente (Das & Subudhi, 2016). Dersom respondentene ikke oppfylte disse kravene ble de
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sendt ut av sperreundersekelsen. Det siste introduksjonsspersmélet om respondenten er bruker
av Instagram ble inkludert fordi den praktiske konteksten handler om annonser pd Instagram,
og derfor ensket vi & inkludere de som hadde grunnleggende forstéelse for hvordan Instagram

fungerer.

For & kunne forske pa problemstillingen er spersmélene videre i1 sperreundersokelsen
grunnlagt i dimensjonene av variablene (relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig
engasjement). Det er valgt & ha minst tre spersmal til hver av dimensjonene innenfor hver
variabel, for 4 kunne dekke begrepet godt nok. Derimot er det kun to spersmal ved affektiv
relevans, noe som kan vere lite for & dekke begrepet. P4 en annen side er det valg to spersmal
pa grunnlag av det teoretiske rammeverket og operasjonaliseringen om affektiv relevans, og

vi fant det dekkende i tilstrekkelig grad.

I sperreundersegkelsen ble det presentert en video-annonse fra Norsk Tipping som bedriften
har annonsert pa Instagram (Norsk Tipping, s.a.?). Vi har valgt én spesifikk annonse som
respondentene skulle studere for de svarte pa spersmélene. Video-annonsen ble vist to ganger
1 lopet av undersekelsen slik at respondentene ikke skulle glemme innholdet for de besvarte
videre spersmal. Det er presentert et stillbilde av video-annonsen 1 vedlegg 6 1
sperreundersgkelsen. Video-annonsen hadde en lengde pa 14 sekunder, som viste en gjeng
som spilte basket, hvor en av spillerne satt ballen i nettet pa lang avstand. Hovedbudskapet var

at man kan ha nybegynnerflaks i1 Lotto.

Etter sparreskjemaet var utformet (vedlegg 4), og vi hadde gjennomfert sperreundersekelsen
valgte vi & revidere sperreskjemaet (tabell 6). Vi fjernet tre bakgrunnsspersmal fra det
opprinnelige sperreskjema “Hvor ofte er du palogget pa Instagram?”, “Har du kjennskap til
pengespillselskapet Norsk Tipping?”, og “Hvor ofte benytter du deg av spilltilbud fra Norsk
Tipping?”. Disse tre sparsmalene rapporteres ikke, og vi har derfor valgt & fjerne spersmélet
fra videre analyser. Fra opprinnelig sperreskjema er det fjernet seks spersmal fra atferdsmessig
engasjement om e-vareprat. Dette fordi det var for mange med ti spersmal til variabelen, og vi
mente at de fire gjenvaerende var dekkende godt nok for begrepet. Samtidig er de gjenverende
spersmalene bedre egnet ut fra kildebruk, hvor fire av de seks spersmélene som ble fjernet
ikke hadde tilstrekkelig gode kilder. De fire gjenvaerende spersmalene er spersmal som ble

lagt til etter pre-testen. Vi ser at endringene burde vert gjennomfort for sperreundersekelsen
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ble giennomfoert, men det medferte ingen store ulemper ved a fjerne spersmalene i ettertid

siden de ikke skal rapporteres videre i analysen.

Tabell 6: Oversikt over revidert sperreskjema

Variabel: Sporsmal: Dimensjon: Kilde:
Sanchez-
Franco (2006);
Chou & Tsai
Introduksjon  Kjgnn Bakgrunnsinformasjon (2007)
Das & Subudhi
Introduksjon  Alder Bakgrunnsinformasjon* (2016)
Har du en aktiv brukerkonto pa
Introduksjon  Instagram? Bakgrunnsinformasjon™* -
(R1) Annonsen er aktuell for temaer jeg
Relevans finner interessant Aktuell relevans Xu (2007)
(R2) Jeg tror at innholdet i annonsen er
Relevans basert pa fakta Aktuell relevans Xu (2007)
(R3) Jeg tror at innholdet i annonsen er
Relevans palitelig Aktuell relevans Xu (2007)
(R4) Jeg vurderer informasjonen ved
Relevans annonsen som nyttig Kognitiv relevans Xu (2007)
(R5) Jeg opplever design ved de
visuelle-og tekstbaserte aspektene i
Relevans annonsen som godt giennomfart Kognitiv relevans Xu (2007)
(R6) Jeg opplever at annonsen passer
godt til kontekst (Instagram) og min
Relevans egen situasjon Kognitiv relevans Xu (2007)
(R7) Jeg ser for meg at annonsen kan
Relevans lzse et personlig problem Kognitiv relevans Xu (2007)
(R8) Jeg fgler at innholdet i annonsen er
godt tilpasset meg (dvs. relaterer til mine
Relevans behov, gnsker og verdier) Affektiv relevans Xu (2007)
(R9) Innholdet i annonsen er lett for meg
Relevans a forsta Affektiv relevans Xu (2007)
(PE1) Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax,
Psykologisk  Langoddsen) tenker jeg pa Norsk Hollebeek et al.
engasjement  Tipping Kognitivt engasjement (2014)
(PE2) Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax,
Psykologisk  Langoddsen) far jeg lyst til & laere mer Hollebeek et al.
engasjement om Norsk Tipping Kognitivt engasjement (2014)
Psykologisk  (PE3) Nar jeg skal spille velger jeg Hollebeek et al.
engasjement  Norsk Tipping Kognitivt engasjement (2014)
Psykologisk  (PE4) Jeg faler meg braltilfreds nar jeg Emosjonelt Hollebeek et al.
engasjement  spiller spill fra Norsk Tipping engasjement (2014)
Psykologisk  (PE5) Jeg er stolt av & spille hos Norsk Emosjonelt Hollebeek et al.
engasjement  Tipping engasjement (2014)
(PE6) Jeg bruker mye tid pa Norsk
Tipping sammenlignet med andre
konkurrenter som Unibet, Betsson,
Psykologisk  Norsk RiksToto og andre Emosjonelt Hollebeek et al.
engasjement  pengespillselskaper engasjement (2014)
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(AE1) Jeg prever a overtale andre

Atferdsmessig brukere pa Instagram til & kjgpe spill fra Chu & Kim

engasjement Norsk Tipping E-vareprat (2011)
(AE2) Jeg tror at andre brukere pa

Atferdsmessig Instagram velger spill fra Norsk Tipping Chu & Kim

engasjement basert pa det jeg har fortalt dem E-vareprat (2011)

(AE3) Hvis jeg mottar informasjon eller

en mening om Norsk Tipping fra en
Atferdsmessig bruker, sender jeg den videre til andre Chu & Kim
engasjement brukere pa Instagram E-vareprat (2011)

(AE4) Dersom jeg kommer over

interessant informasjon om Norsk
Atferdsmessig Tipping, liker jeg & dele dette videre pa Chu & Kim
engasjement Instagram E-vareprat (2011)

* hvis utenfor malgruppen avsluttes undersgkelsen

** hvis "nei" avsluttes undersgkelsen

5.4.1 Maleskala

I sperreundersokelsen ble hoveddelen av spersméilene (etter introduksjonsspersmélene) satt
som 7-punkts Likert skala. Skalaen inneholdt svaralternativene; helt uenig, uenig, delvis
uenig, neytral, delvis enig, enig og helt enig. Skalaens hensikt er & gradere respondentens
meninger eller holdninger mot spersmalene i sperreundersekelsen (Gripsrud et al., 2010).

Respondentene hadde heller ikke muligheten til & skrive apne svar, men kun svare pa de gitte
svaralternativene. Det var heller ikke mulig & ga tilbake til besvarte spersmaél, for & utelukke
at respondentene endret svar. Respondentene hadde kun muligheten til & svare pa

sperreundersgkelsen én gang.

5.4.2 Pre-test

For at undersgkelsen skal lykkes vil det vaere avgjerende at det blir gjennomfort en pre-test
(Grenmo, 2004). Det er pd grunnlag av at sperreundersekelsen ikke kan endres etter
datainnsamlingen har startet, og derfor vil det vaere viktig at respondentene kan identifisere
seg med malene som er satt for temaet, samt at sperreundersekelsen er lett & forsta og noyaktig

(Mitchell & Jolley, 2010).

For & kvalitetssikre sparreundersgkelsen rekrutterte vi atte personer for & gjennomfere en pre-
test (vedlegg 5), samt at vi selv gjennomforte sporreundersekelsen. Ideelt sett ber det vare et
tilfeldig utvalg fra mélgruppen pé 5-10 personer (Gripsrud et al., 2010). Personene kom med

konstruktive kommentarer om hvordan de opplevde a fylle ut sperreundersgkelsen, samt



48

tilbakemeldinger pa forstaelsen og ordlyden til spersmalene (Johannessen, 2007). I pre-testen
ble det benyttet et stillbilde til annonse som respondentene skulle vurdere, og ikke video-
annonsen som ble benyttet 1 den ferdige sperreundersekelsen. Utklipp av stillbilde fra pre-test
ligger 1 vedlegg 5. Grunnen til at det ble benyttet stillbilde fremfor video-annonse 1 pre-testen

var fordi vi ikke hadde tilgang pa riktig video-annonse, for etter pre-testen var gjennomfeort.

Generelt sett fikk vi gode tilbakemeldinger pd sperreundersekelsen, men noen punkter kunne
endres. Dette var 1 forhold til ordlyden til noen av spersmélene, hvor det var vanskelig & forsta
hva som egentlig ble spurt om. Det var ogsa et enske om mer informasjon rundt annonsen som
ble vist, slik at man bedre kunne forstd at spersmal videre 1 sperreundersokelsen omhandlet
denne spesifikke annonsen pa Instagram. Tilbakemeldingene ble tatt 1 betraktning, og det ble
bestemt at sparreundersekelsen skulle gi mer tilleggsinformasjon og at noen av spegrsmalene
skulle forenkles slik at det var tydelig hva man ensket svar pa. Eksempelvis er ordlyden
“konsistent med fakta” ble endret til “basert pa fakta”. Ulempen med & endre ordlyden kan
vare at man mister en del av begrepet, som kan pavirke begrepsvaliditeten. Derimot vurderte
vi at endringen var 1 liten grad og at vi ikke mistet store deler av begrepet, samtidig som det

var en storre fordel dersom respondentene forstir spersmalet.

Videre ble det lagt til og endret noen spersmal til begrepet e-vareprat, fordi vi forsto etter pre-
testen at begrepet ikke var godt nok dekket. Samlet sett synes personene at
sperreundersgkelsen var enkel & gjennomfore, godt design og passelig lengde. Endringene

som ble gjort vil kunne begrense sannsynligheten til feil i den endelige sperreundersgkelsen.

Etter pre-testen sé vi at respondentene kunne svare pa alle spersmalene i sperreundersegkelsen.
Det ble avgjort at vi ikke ensket & ha med alternativet “vet ikke” 1 sperreundersekelsen, pa
grunn av at respondentene kunne velge “vet ikke” istedenfor & tenke gjennom spersmaélet, og
velge et av de mulige svaralternativene. Derimot valgte vi & ha med “neytral”, som vi bade
hadde med 1 pre-testen og den endelige sperreundersgkelsen. Pa en side kan det vare en
ulempe & ha med dette alternativet fordi respondenten ikke tar en vurdering om hvilken side
av skalaen de er pd. P& en annen side vil det vaere positivt ved at respondentene ikke mé velge
en av sidene av skalaen om de ikke er ensker for da kan vi sannsynligheten for feil 1 svarene

synke.
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Etter gijennomfoering av pre-testen, ble det besluttet a kjore en test i SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) for & se om vi kunne gjennomfere analyser ut sperreundersgkelsen.
Det ble benyttet en funksjon 1 Questback slik at vi fikk 50 tilfeldige svar som databehandleren
genererte. Vi overforte svarene til SPSS og gjennomferte ulike analyser for & se om det var
gjiennomferbart, slik at vi var sikre pa at etter endt sperreundersgkelse kunne vi gjennomfere
analysene pd en tilfredsstillende mate. Svarene fra analysen ble ansett som tilfredsstillende, og
derfor ble det vurdert at det var mulig & gjennomfere relevante analyser fra datasettet vi kom

til & 14 etter sperreundersegkelsen.

5.5 Undersgkelsens validitet og reliabilitet

Det er viktig at mélinger som inngar i statistiske analyser er reliable og valide (Kline, 2016).
Validitet, ogsa kalt gyldighet, handler om det er samsvar mellom det man ensker & méle og
det man faktisk maler (Ringdal, 2013). Validitet deles forst og fremst inn 1 intern- og ekstern
validitet, samt begrepsvaliditet og statistisk konklusjonsvaliditet (Mitchell, 1985). Det er flere
faktorer som kan true validiteten slik som frafall, oppstatte hendelser, endring i atferd hos
respondentene og lignende. Undersokelsens reliabilitet handler om palitelighet, og
konsistensen 1 mélingene (Bollen, 1989). Hoy reliabilitet er en forutsetning for hey validitet
(Ringdal, 2013). Videre vil studien gd dypere inn pa reliabilitet og fire relevante former for

validitet.

5.5.1 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet gir pa om man faktisk maler det teoretiske begrepet man vil méle (Ringdal,
2013). Det vil si hvor relevant data representerer det fenomenet man ensker & undersoke.
Studiens oppbygging tar for seg forst teori, deretter operasjonalisering og hypoteser, og gér
videre til analyser og drefting. Vi begrunner valg av variabler (relevans, psykologisk
engasjement og atferdsmessig engasjement) innledningsvis med tidligere studier,
posisjonering og bidrag. Det er gjort mye forarbeid slik at man klarer & dekke dimensjonene
av alle variablene, og bygge opp et teoretisk rammeverk (jf. kapittel 2 og 3). Studiens variabler
og operasjonalisering av dimensjonene er grunnlagt fra anerkjente kilder, jf. kapittel 4. Det er
mye tidligere forskning og undersgkelser innenfor engasjement, bade psykologisk og
atferdsmessig. Derimot er det mindre forskning hvor variabelen relevans testes, méles og

rapporteres. Ved godt definerte teoretiske begreper som er forankret i tidligere litteratur kan
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man senke risikoen for mistolking hos respondentene, og som videre burde tilsi en god

begrepsvaliditet.

For analysen vil det ogsd vare sentralt & se pa begrepsvaliditeten ved faktoranalysen som blir
presentert i1 kapittel 6 ved analyser. Begrepsvaliditeten kan svekkes dersom man fjerner
spersmél, som da videre fjerner deler av begrepet. Vi vurderer begrepsvaliditeten 1 studien
som god, ved at alle teoretiske begreper er godt forankret i et solid teoretisk rammeverk (tabell
1). Samtidig benytter studien en pre-test for & redusere risikoen for mistolking av spersmal

hos respondentene.

5.5.2 Intern validitet

Intern validitet handler om det er mulig & gjore en sikker beslutning om arsakssammenhengen
1 studien. For & oppnd hey intern validitet forutsetter dette at det ikke har oppstétt feil i
innsamlingsmetoden av datamaterialet og analysene. Intern validitet gér pa kausalitet, og det
er definert tre kausalitetskrav, samvariasjon, temporalitet og isolasjon. Kravene pévirker den
interne validiteten, ved at det er satt visse krav slik at man kan trekke wvalide

beslutninger/vurderinger om at en effekt kan sees opp mot en arsak (slik som hypotesene).

Kausalitetskravet isolasjon er vanskelig & gjennomfere 1 praksis, ved at man ikke kan utelukke
at andre variabler kan ha skapt effekten pd Y (Ringdal, 2013). Ved korrelasjon mellom
variabler vil det vere vanskelig & vite om hvilken variabel som kommer forst (temporalitet),
eller om variasjonen skyldes spurigsitet. Ved tverrsnittsundersekelser kan ikke temporalitet
begrunnes 1 empiri. Derimot har vi dannet antagelser basert pa teori og logikk for & begrunne
retningen pd relasjonen mellom variablene. Det er rimelig ut fra tidligere studier at
psykologisk engasjement kommer for atferdsmessig engasjement. Eksempelvis papeker
Cheung et al (2011) at kundeengasjement i form av psykologiske tilstander ma betraktes som
en forleper for atferdsmessig engasjement pa sosiale nettverkssider. Selv om det i
forskningsmodellen predikeres at psykologisk engasjement kommer for atferdsmessig
engasjement, kan det teoretisk sett ikke utelukkes at atferdsmessig engasjement kommer for

psykologisk engasjement.
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5.5.3 Ekstern valditet

Den eksterne eller ytre validiteten tar for seg hvorvidt studiens resultater er generaliserbare til
resten av populasjonen (Ringdal, 2013). Det vil si at utvalget som er trukket skal representere
populasjonen som i denne studien er brukere av Instagram i alderen 18-30 ar, og som er kunde
eller har kjennskap til Norsk Tipping. Figur 5 illustrerer den eksterne validiteten. De 222
respondentene som deltok 1 undersekelsen kan representere malgruppen og utvalget, som

videre representerer populasjonen for studien.

Populasjonen for 18-30 ar gamle
brukere av Instagram, og
kunde/kjennskap til Norsk Tipping

De 800 som var
utvalget i
undersgkelsen

De 222
respondentene
som deltok i
undersgkelsen

Figur 5: Ekstern validitet for generalisering til populasjon

Vér vurdering av den eksterne validiteten er at overferbarheten ma tolkes med forsiktighet.
Dette er pd grunn av studiens bekvemmelighetsutvalg, og at det ikke har blitt benyttet
randomisert utvalg. Derimot har vi ikke hatt mulighet til & kartlegge alle mulige respondenter
innenfor den gitte mélgruppen, fordi det vil vere for omfattende for denne studien. Ipsos
(2018) trekker frem 1 sine mélinger at det er 2,2 millioner norske brukere av Instagram, og 79
% av disse er 1 alderen 18-29 ar. Vi klarer ikke & beskrive populasjonen i tilstrekkelig grad, og
derfor vil den eksterne validiteten vaere svekket. Derimot kan studiens resultater i en viss grad
overferes til annonser pa andre relevante sosiale medier. Samtidig vil det vere relevant & se

resultatene 1 analysen 1 forhold til nye undersokelser pa senere analyser. For & kunne trekke
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optimale beslutninger for om resultatene er generaliserbare eller ikke, er det ogsa sentralt om
analysene viser signifikante tall eller ikke (Johannessen, 2007), hvilket behandles 1 neste

avsnitt.

5.5.4 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet handler om sammenhengene man finner i analysene skyldes
reelle effekter eller tilfeldigheter, og om konklusjonene som trekkes om kovarians er riktige
eller ikke (Skog, 2004). Det finnes to typer feil man kan gjere ved konklusjoner. Vi kan
konkludere med at det er ssmmenhenger som ikke er der i1 virkeligheten (type 1-feil), eller vi
finner ikke sammenhenger som er der (type 2-feil) (Hair, Anderson, Babin & Black, 2014%).
Vurderinger rundt dette kan sees opp mot studien. Det kan vurderes forventede effekter opp
mot valgt feilmargin for studien, som ligger pa p <0,05 som vil si at pd et grunnlag med 95 %
sikkerhet vil korrelasjoner med X og Y veare reelle. Samtidig kan et storre utvalg senke den
statistiske feilmarginen, hvor vi med 222 respondenter er over minimumsanbefalingen og det

reduserer usikkerhet rundt den statistiske konklusjonsvaliditeten (Hair et al., 2014?).

5.5.5 Reliabilitet

Reliabilitet gar pd om gjentatte malinger med samme maleinstrument gir samme resultat, altsa
konsistensen 1 mélingen (Bollen, 1989). Fordi teoretiske begreper er abstrakte og ikke kan
observeres, mi en antagelse som at de er en kontinuerlig latent variabel der enhetens sanne
verdier er representert (Ringdal, 2013). Det vil si at reliabilitet kan ses opp mot hvilken grad
undersokelsen kan representere virkeligheten. Reliabilitet skiller seg fra validitet ved at en
maling kan vere reliabel og konsistent uten a vere gyldig (valid), men ikke valid om den ikke

er reliabel (Bollen, 1989; Gripsrud et al., 2010).

Forhold som kan pavirke péliteligheten er trekk ved konteksten respondenten befinner seg i
nar sperreskjemaet blir besvart, eller feil ved koding, innlegging og analysering av data
(Jacobsen, 2010). En metode for & hindre disse forholdene er a la andre pre-teste undersekelsen
for & sikre om sparsmalene er relevante og forstaelige. Dette er gjort ved & gjennomfere en
pre-test pa noen respondenter. Spersmalene er ogsd forankret 1 tidligere litteratur som kan

senke risikoen for mistolking hos respondentene. Feilregistrering kan forekomme dersom man
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velger & behandle datasettet manuelt, som videre resulterer 1 malefeil. For & unngéa dette kan
elektronisk sperreskjema benyttes, slik det er gjort i denne studien. Her er det benyttet
Questback, hvor vi har fatt inn alle svar og all registrert data er lagret. Videre er ogsd dataene
fra Questback overfort elektronisk til SPSS, noe som ogsa kan styrke reliabiliteten ved at det

er mer ngyaktig enn det mulig hadde vert ved manuell registrering.

Vi har ogsé vaert noye med a forklare fremgangsmaten og metoden for studien for & styrke
reliabiliteten. Dette gjelder spesielt hvilke artikler som har blitt inkludert, men ogsa i
forbindelse med generell fremgangsmaéte 1 utredningen. I kapittel 6.3 har vi gjennomfert
reliabilitetsanalyse for finne reliabiliteten til et mal. Reliabilitetskoeffisienten, Cronbachs
Alpha, blir benyttet og dens verdi forklarer den interne konsistensen. Verdien ligger mellom
0 og 1, og verdier pd ,60 til ,70 betraktes som den nedre grensen for akseptabilitet (Hair et al.,
2014%). Resultatet fra tabell 8 viste at reliabilitetskoeffisientene var tilfredsstillende, ved

relevans = .848, psykologisk engasjement = .792, atferdsmessig engasjement = .791.

5.6 Etikk

Som forskere ma vi ta stilling til etikk, fordi “etiske problemstillinger oppstar nar forskningen
berorer mennesker, spesielt i forbindelse med datainnsamlingen” (Johannessen et al., 2010
s.89). Derfor mi vi vite hva vi ensker & undersgke, hvordan vi best kan {4 tilgang pa relevant
data, og gjennom hvilke perspektiver vi ensker & analysere, tolke og presentere funn basert pa

innsamlet materiale.

I forbindelse med datainnsamlingen sendte vi inn en sgknad til Norsk Samfunnsvitenskapelig
Datatjeneste (NSD) med bdde prosjektbeskrivelse, informasjonsskriv (vedlegg 1) og
samtykkeerklaering (vedlegg 2) som vedlegg til seknaden. I studien registreres alder, kjonn og
e-post og pa dette grunnlaget fant NSD behandlingen av personopplysninger i var

sperreundersgkelse var meldepliktig i henhold til personopplysningsloven §31 (vedlegg 3).

Respondentene ble informert for de besvarte sperreundersekelsen om at deltakelsen var
frivillig, og at oppbevaring, anonymisering og konfidensiell behandling av data ble gjort. Ved

prosjektslutt vil ogsé datamaterialet bli slettet. Sikring av deltakernes anonymitet er som regel
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ikke vanskelig & innfri ved kvantitativt materiale fordi resultatene presenteres 1 form av tabell

eller statistiske mal hvor det er umulig & skille ut de enkelte respondentene (Hellevik, 2011).

Respondentene mottok ogséa et informasjonsskriv sammen med sperreundersekelsen, hvor det
ble informert om at samtykket til & delta var frivillig og at man kan trekke seg nér som helst.
Informasjonsskrivet beskrev at respondentene var anonyme 1 studiens avsluttende oppgave,
og at det kun var forskerne som hadde tilgang pa datamaterialet til studien var avsluttet og
datamaterialet ble slettet. For & sikre datasettet under forskningsperioden ble dokumentene
passordbeskyttet. Informasjonsskrivet inneholdt en redegjorelse av formalet med studien, i
tillegg til hva resultatene fra sporreskjema skulle brukes til. Informasjonsskrivet ble avsluttet
med opplysninger om hvilken institusjon som var ansvarlig for forskningen og hvilke

kontaktpersoner som kunne kontaktes dersom det var behov for dette.
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6. Analyser

Etter & ha gjennomfert sperreundersekelsen og samlet inn nok svar fra respondenter, overforte
vi datamaterialet 1 statistikkprogrammet SPSS versjon 23.0. Her var det mulig & gjennomfere
ulike statistiske analyser for & bearbeide de innhentede resultatene fra malgruppen. Tidligere

1 tabell 5 ble frekvensen ved alder og kjenn analysert og kommentert.

For & analysere datamaterialet starter studien med a se pa deskriptiv statistikk for a skape
oversikt over tall som beskriver variablenes egenskaper hver for seg, som gjennomsnitt,
skewness, kurtosis og standardavvik (Ringdal, 2013). Det er gnsket & se om tallene er innenfor
kravene for testene. Deretter gjennomferes faktoranalyser og Cronbachs Alpha for variablene.
Faktoranalysen finner frem til faktorer (underliggende dimensjoner) som kan forklare
resultater fra sperreundersekelsen. Cronbachs Alpha testes for & se pd begrepsvaliditeten.
Dersom noen av spersmalene ikke er tilfredsstillende blir de vurdert fjernet for vi gar videre 1

analyseprosessen.

Etter at analysene er gjennomfert indekserer vi for & redusere antall variabler, og for & skape
en lettere oversikt videre. Vi far variabler som samler de ulike indikatorene som bestod
tidligere analyser. Etter indeksering blir det presentert nye deskriptiv statistikk. For & teste
datamaterialet videre gjennomferes korrelasjonsanalyser. P4 denne maten tester vi hypotesene
for 4 se om det er en statistisk sammenheng (samvariasjon) mellom variablene. Videre
gjennomferes en SEM-analyse 1 analyseprosessen. SEM-analyse ser pa hele
forskningsmodellen under ett og tar for seg flere avhengige variabler mot uavhengige
variabler, 1 motsetning til regresjonsanalyse som analyser én avhengig variabel opp mot en

eller flere uavhengige variabler.

6.1 Malemodellen

Forst redegjores det for studiens malemodell, som tar utgangspunkt 1 forskningsmodellen
(figur 3). Modellen tar for seg de teoretiske variablene relevans, psykologisk engasjement og
atferdsmessig engasjement. Hensikten med de teoretiske variablene er & forme variablene som
sporreundersgkelsen handler om. For at man skal fd til analysene md det avgjeres om

maéalemodellen til de teoretiske variablene er formative eller refleksive. En refleksiv
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maéalemodell vil si at indikatorene blir forklart av latent variabel. En formativ méalemodell vil

vare det motsatte ved at indikatorene former den latente variabelen (Kline, 2016).

Studien har en refleksiv médlemodell, fordi endringer i indikatorene ikke endrer den latente
variabelen. Det er sentralt & avgjere hvordan mélemodellen er for hvis man velger feil kan det
pavirke analysen, fordi man kjerer ulike analyser til ulike mélemodeller. Et eksempel er at vi
gjiennomforer reliabilitetstest (Cronbachs Alpha) ved den refleksive milemodellen, noe som

ikke beh@ves ved formativ.

6.2 Deskriptiv statistikk

Det forste som ble gjennomfert 1 prosessen som tok for seg analyse av datasettet, var deskriptiv
statistikk for alle spersmaélene til hver variabel. Slik statistikk skaper oversikt over tall som

beskriver variablenes egenskaper hver for seg, som gjennomsnitt, skjevhet og standardavvik

(Ringdal, 2013).

For & gjennomfoere statistiske beregninger og generalisering er det sentralt at dataene er
tilneermet normalfordelt (Ringdal, 2013). Normalitet refererer til formen pé fordelingen for
metriske variabler og dens korrespondanse til normalfordelingen (Hair, Anderson, Tatham &
Black, 1998). Det er nedvendig ved alle statistiske metoder, for hvis formen avviker for mye
fra normalfordelingen er alle resulterende statistiske testene ugyldige. Ved standardisert
normalfordeling er dataene likt fordelt pa begge sider av skalaen. Gjennomsnittsverdien og
standardavviket avviker 1 storre eller mindre grad fra kravet om at gj. snitt = 0 og std. avvik =

I.

Skewness og kurtosis beskriver formen pa variabelfordelingen og de kan forstas som begreper
for avvik fra normalfordelingen. Skewness forklarer om det er en skjevhet til hoyre eller
venstre for midten av skalaen. Ved en positiv skewness vil det indikere at skjev data mot
venstre del av skalaen, og negativ skewness gar mot hayre for skalaen. Kurtosis forklarer om
hvor toppet eller flat fordelingen er sammenlignet med en klokkeformet kurve. Dersom kurven
er flat vil det indikere en negativ kurtosis, og ved en toppet kurve vil det indikere en positiv
kurtosis. Ved en positiv kurtosis er kurven spissere enn normalfordelingskurven. 1 folge

George og Mallery (2010) kan verdier for skewness og kurtosis mellom -2 og 2 anses som
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akseptable. Derimot diskuterer andre forskere at verdier mellom -3 og +3 kan betegnes som

akseptable verdier (Kline, 2016).

Tabell 7: Deskriptiv statistikk av indikatorer

Observert variabel: Gj. snitt: Std. avvik: Skewness: Kurtosis: Min./Max.:

Atferdsmessig engasjement:

AE1 1.47 .992 2.294 4.575 1/6
AE2 2.22 1.507 .836 -.607 17
AE3 1.68 1.085 1.457 .763 1/5
AE4 1.72 1.285 1.944 3.198 17
Psykologisk engasjement:
PE1 4.50 1.902 -.413 -.905 17
PE2 2.48 1.420 .683 -.520 17
PE3 4.75 1.851 -.504 -.604 17
PE4 3.65 1.612 -.134 -.581 17
PE5 3.57 1.437 -.270 -.088 17
PE6 3.49 2.081 175 -1.263 17
Relevans:
R1 3.85 1.532 -.364 -.480 17
R2 3.50 1.591 138 -.949 17
R3 3.65 1.634 157 -.875 17
R4 3.16 1.464 414 -.342 17
R5 4.68 1.383 -.385 -.118 17
R6 3.89 1.645 -.187 -.852 17
R7 2.39 1.665 1.128 291 17
R8 3.18 1.696 275 -.978 17
R9 6.22 1.024 -1.875 4.500 17

Tabell 7 viser at de fleste gjennomsnittene for spersmalene ligger rundt skalaens midtpunkt,
bortsett fra spersmél R9 som har en relativ hey méling. Gjennomsnittet og standardavviket
(6,22 + 1,024) tilsier at de fleste er enige med spersmaélet. Det er liten spredning, noe som kan
skape problemer med normalfordelingen. Derimot er det storst spredning ved spersmal PE6
(3,49 £2,081). Gjennomsnittene til atferdsmessig engasjement til spersmél AE1, AE3 og AE4
ligger lavt pd skalafordelingen. Alle svaralternativene for AE1 og AE3 er ikke benyttet, som

tilsier at ingen av respondentene er helt enige med spersmélet.
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Videre kartlegges symmetrien pa svarene for & vurdere sporsmélenes fordeling. Tabell 7 viser
at fordelingen er noksa god og over kravet pd -3 og +3 (Kline, 2016), bade ved skewness og
kurtosis. Derimot eksisterer det to unntak. Normalfordelingskurven er for spiss ved spersmaélet
AE1, som har kurtosis lik 4,575. Det samme gjelder for spersmél R9, som har kurtosis lik
4,500. Det er brudd pé regresjonsforutsetning 8 (vedlegg 7), og reliabiliteten svekkes. Det gir

grunnlag for & fjerne sporsméilene fra videre analyser.

Ut fra svarfordelingen kan det diskuteres hva som er riktig & gjore med spersmal AE1 og R9,
ettersom man kan miste en dimensjon av begrepet om en indikator fjernes. Grunnen til lav
verdi for spersmél AE1, kan vere pa bakgrunn av utsagnet til Erkan (2015) som sier at innhold
spres pa sosiale medier pa grunn av personlig interesse. Ut fra tabell 6 (revidert sporreskjema)
ser vi at spersmal AE2, AE3 og AE4 dekker begrepet godt, og spersmal AE1 blir derfor fjernet
fra undersokelsen. Vi mener at begrepsvaliditeten ikke vil pavirkes 1 stor grad da spersmaélet

ikke er like betydningsfullt for & dekke begrepet.

Videre ma det vurderes om spersmal R9 ber fjernes. Vi ser tilbake pa tabell 6 og ser at
spersmalet tilherer dimensjonen affektiv relevans. I kapittel 3.6.3 ble det diskutert at affektiv
relevans er sveert individuelt og personlig, og derfor svert begrenset (Cosijn & Ingwersen,
1999). Tabell 6 viser at spersmal R8 dekker dimensjonen godt siden spersmalet tar for seg de
viktigste elementene. Vi velger a fjerne spersmal R9 siden det svekker reliabiliteten, og videre

vil det ikke ha stor betydning da begrepet likevel blir mélt pd en tilfredsstillende mate.

6.3 Faktoranalyser

Faktoranalyse benyttes for & male et begrep, og om spersmalene som er utformet passer
sammen for & male begrepet. Studien benytter bekreftende faktoranalyse (CFA) ut fra det
teoretiske rammeverket som ble redegjort for 1 kapittel 3. Bekreftende faktoranalyse brukes
hvis man ensker a bekrefte det som har blitt satt opp uten a utvikle nye variabler eller teorier
(Hair et al., 2014%). Vi onsker & bekrefte at sporsméilene fra sperreundersekelsen er gode,

passer utviklet forskningsmodell og definerer teoretiske begreper.

Til faktoranalysen ble Maximum Likelihood benyttet som ekstraksjonsmetode. Det er den

mest vanlige metoden, og den brukes dersom dataene har normalfordeling (DeCoster, 1998).
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Faktorladningene skal helst vare over, eller lik 0,5 (Hair et al., 1998). Derimot argumenterer
andre forskere for at sterre eller lik 0,3 er en akseptabel verdi (Frankfort-Nachmias &
Nachmias, 1992). Etter bearbeiding av faktoranalysen, viste det seg & bli best utfall og styrket
intern konsistens ved fjerning av spersmél R1 og R5. I den deskriptive analysen (tabell 7) ble

R9 og AE1 fjernet, og de er derfor ikke inkludert i1 analysen.

En reliabilitetstest gir en indikator pd 1 hvilken grad undersekelsen kan representere
virkeligheten, og analysen ser pa den interne konsistensen. Reliabilitet gar pa om gjentatte
malinger med samme maleinstrument gir samme resultat, og det viser paliteligheten. I og med
at teoretiske begreper er abstrakte og ikke kan observeres, mé en antagelse om at de er en
kontinuerlig latent variabel, der enhetens sanne verdier er representert (Ringdal, 2013).
Reliabiliteten testes med Cronbachs Alpha. Reliabilitetsindeksen varierer fra 0 til 1, hvor 0 vil
si ingen palitelighet og 1 er maksimal palitelighet (Arai & Martinussen, 2010). Verdier pa ,60
til ,70 betraktes som den nedre grensen for akseptabilitet (Hair et al., 2014%).

Fra tabell 8 ser vi at faktorladningene er tilfredsstillende og over minstekravet pa 0,3
(Frankfort-Nachmias & Nachmias, 1992). Cronbachs Alpha for variablene ligger over grensen
pa ,60 til ,70 og har dermed akseptabel verdi (Hair et al., 2014?).
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Tabell 8: Faktoranalyse og Cronbachs Alpha

Sporsmal: Faktorladning:  Cronbachs Alpha:
Relevans: .848
R2 724
R3 .710
R4 767
R6 .623
R7 .627
R8 731
Psykologisk engasjement: 792
PE1 465
PE2 .536
PE3 460
PE4 .849
PE5 .825
PE6 .536
Atferdsmessig engasjement: 791
AE2 .700
AE3 .863
AE4 .726

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood

Rotasjonsmetode: Varimax med Kaiser Normalization
6.4 Indeksering av variabler

Vi indekserer ved hjelp av SPSS for & skape en lettere oversikt over variablene 1 videre
analyser. Variablene samler de ulike indikatorene som bestod de tidligere analysene. Tabell 9
tar for seg indeksering av relevans, tabell 10 tar for seg indeksering av psykologisk

engasjement og tabell 11 tar for seg indeksering av atferdsmessig engasjement.
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Tabell 9: Indeksering av relevans

Relevans: Sporsmal: Kilde:
Xu

R2 Jeg tror at innholdet i annonsen er basert pa fakta (2007)
Xu

R3 Jeg tror at innholdet i annonsen er palitelig (2007)
Xu

R4 Jeg vurderer informasjonen ved annonsen som nyttig (2007)
Jeg opplever at annonsen passer godt til kontekst (Instagram) og min Xu

R6 egen situasjon (2007)
Xu

R7 Jeg ser for meg at annonsen kan Igse et personlig problem (2007)
Jeg fgler at innholdet i annonsen er godt tilpasset meg (dvs. relaterer til Xu

R8 mine behov, gnsker og verdier) (2007)

Tabell 10: Indeksering av psykologisk engasjement

Psykologisk
engasjement: Sporsmal: Kilde:
Hollebeek
Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Langoddsen) tenker jeg pa Norsk et al.
PE1 Tipping (2014)
Hollebeek
Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Langoddsen) far jeg lyst til & laere mer et al.
PE2 om Norsk Tipping (2014)
Hollebeek
et al.
PE3 Nar jeg skal spille velger jeg Norsk Tipping (2014)
Hollebeek
et al.
PE4 Jeg faler meg braltilfreds nar jeg spiller spill fra Norsk Tipping (2014)
Hollebeek
et al.
PES5 Jeg er stolt av & spille hos Norsk Tipping (2014)
Jeg bruker mye tid pa Norsk Tipping sammenlignet med andre Hollebeek
konkurrenter som Unibet, Betsson, Norsk RiksToto og andre et al.
PE6 pengespillselskaper (2014)

Tabell 11: Indeksering av atferdsmessig engasjement

Atferdsmessig

engasjement: Sporsmal: Kilde:
Jeg tror at andre brukere pa Instagram velger spill fra Norsk Tipping Chu & Kim

AE2 basert pa det jeg har fortalt dem (2011)
Hvis jeg mottar informasjon eller en mening om Norsk Tipping fra en Chu & Kim

AE3 bruker, sender jeg den videre til andre brukere pa Instagram (2011)
Dersom jeg kommer over interessant informasjon om Norsk Tipping, Chu & Kim

AE4 liker jeg a dele dette videre pa Instagram (2011)
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6.5 Deskriptiv statistikk

Tabell 12: Deskriptiv statistikk av indekserte variabler

Observert variabel: Gj. snitt: Std. avvik: Skewness: Kurtosis: Min./Max.:

Atferdsmessig engasjement 1.8724 1.09491 1.156 337 1/5.67
Psykologisk engasjement 3.7402 1.21468 .006 -.215 1/6.83
Relevans 3.2950 1.21926 .336 =177 1/6.5

Gjennomsnittet for variablene er allerede lagt inn 1 indekseringen, noe som pavirker minimum
og maksimum verdien i tabell 12. Skewness og kurtosis for de sammenslétte variablene ligger
innenfor grenseverdiene pa -3 og +3 (Kline, 2016). De observerte verdiene viser at den
gjiennomsnittlige respondenten sier seg forholdsvis uenig/delvis uenig i1 spersmélene til

atferdsmessig engasjement.

6.6 Korrelasjonsanalyser

Korrelasjon er en statistisk sammenheng (samvariasjon) mellom variabler. Korrelasjonsmaélet
Persons r brukes pa kontinuerlige variabler, og dersom variabelen har fem eller flere
svaralternativer (ordinale variabler) kan det brukes (Ringdal, 2013). Pearsons korrelasjonsmél
kan deles inn 1 styrkegrader. Sterk er fra ,500 til 1, moderat fra ,300 til ,499 og svak fra ,100
til ,299. Det beskriver retningen pd samvariasjonen og styrkegraden mellom variablene. Ved
r = 1 er det en perfekt positiv korrelasjon, og r = -1 er det en perfekt negativ korrelasjon
(Ringdal, 2013). Ved positiv korrelasjon varierer variablene i samme retning, og negativ
korrelasjon vil si at variablene varierer i motsatt retning. Ved r = 0 er det ingen korrelasjon

(Ringdal, 2013).

Tabell 13: Korrelasjonsmatrise relevans mot psykologisk engasjement

Variabel: 1 2
1. Relevans -
2. Psykologisk engasjement 465** -

** Korrelasjon er signifikant pa 0.01 nivaet (to halet)
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Korrelasjonsmatrisen fra tabell 13 tilsier at det eksisterer en positiv moderat signifikant
samvariasjon (r = ,465, p = ,000) mellom relevans og psykologisk engasjement (H2). En
positiv korrelasjon indikerer at det er en positiv lineer sammenheng (Ringdal, 2013). Studien
benytter et signifikansniva pd 5 % som tilsvarer hvor sikker samvariasjonen er (Madsen &

Stenheim, 2015). Grensen pa ,050, vil si at verdien bekreftes lik eller mer enn 95 % sikkerhet.

Tabell 14: Korrelasjonsmatrise psykologisk engasjement mot atferdsmessig engasjement

Variabel: 1 2

1. Psykologisk engasjement -

2. Atferdsmessig engasjement 407 -

** Korrelasjon er signifikant pa 0.01 nivaet (to halet)

Tabell 14 viser at det er en positiv signifikant moderat samvariasjon (r = ,407, p = ,000)
mellom psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement (H1). Det indikerer at det er

en positiv lineeer sammenheng mellom de to variablene (Ringdal, 2013).

6.7 Kontrollvariabel (kontroll for kjgnn)

For & underseke andre mulige effekter pa atferdsmessig engasjement velger vi & se n@rmere
pa kontrollvariabelen kjonn. Kontrollvariabel vil si at man maler andre forklaringsvariabler
enn den uavhengige variabelen, og kontrollerer for pdvirkning pa den avhengige variabelen
(Ringdal, 2013). Vi setter kjonn som kontrollvariabel for pévirkning pd atferdsmessig
engasjement ettersom tidligere studier har vist at kjennsforskjeller har en viktig rolle ved
beslutning om & dele innhold videre pé sosiale medier (Sanchez-Franco, 2006; Chou & Tsai,

2007).

I tabell 15 og 16 er det utfert Independent Samples T-test for hele utvalget. I T-testen blir
kjenn satt opp som kategorisk variabel, ogsd kalt grupperingsvariabel, og atferdsmessig
engasjement som kontinuerlig variabel slik at vi kan regne gjennomsnittet. Vi setter opp
folgende hypoteser:

HO: Det er ingen forskjell mellom menn og kvinner ved atferdsmessig engasjement

H1: Det er en forskjell mellom menn og kvinner ved atferdsmessig engasjement
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Tabell 15: T-test gruppestatistikk

Gjennomsnittsscore for atferdsmessig engasjement

Kontrollvariabel: N: Gj.snitt  Std.avvik:
Kjonn

Mann 74 212+1.24
Kvinne 148 1.75 1+ .998

Tabell 16: Uavhengig T-test

Resultat for atferdsmessig engasjement
t: df: Sig. (to-halet):
Like avvik som ikke antas: 2.259 121.831 .026

Analysen viser bade gjennomsnitt med tilherende standardavvik, samt om testen er signifikant
eller ikke. Tabell 15 viser at 74 av respondentene er menn, og 148 av respondentene er kvinner.

Totalt er utvalget 222 respondenter og ingen respondenter er utelatt.

Ettersom T-testen viste seg a veare signifikant (p < ,05), forkaster vi HO og beholder
alternativhypotesen H1. Den uavhengige t-testen ble kjert for & underseke forskjellen 1
atferdsmessig engasjement mellom menn og kvinner. Resultatene viste at det var en statistisk
signifikant forskjell mellom menn (2,12 £+ 1,24) og kvinner (1,75 £ ,998) ved deling av e-
vareprat (t (121,831) = 2,259, p =,026). Utsagnet om at oppfattet nytte og brukervennlighet
har en sterkere pavirkning pd menn fremfor kvinner nar det gjelder beslutning om & dele
innhold videre pé sosiale medier, stemmer i1 denne studien (Sanchez-Franco, 2006; Chou &
Tsai, 2007). Derimot ser vi n&ermere pa hvor stor forskjellen er. Resultatet ved forskjellen 1
gjennomsnittene er pa 0,37 (2,12-1,75), noe som tyder pa at menn er mer villig til & dele
innhold videre 1 forhold til kvinner, med verdien indikerer at det ikke eksisterer en stor

forskjell mellom kjennene.

6.8 SEM-analyse

Forskningsmodellen undersgkes ved & bruke Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) for & forstd hvordan variablene er relatert til hverandre. En SEM-
analyse klarer & estimere flere og sammenhengende avhengighetsforhold, den representerer

uobserverte konsepter og redegjor for mélefeil 1 estimeringsprosessen, og definerer en modell
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for & forklare relasjonene (Hair et al, 2014%). I folge Kline (2016) er det ikke fastsatt antall
respondenter som kreves, det vil for eksempel kreves et storre utvalg ved omfattende modeller,
og det er ugunstig med for lite utvalg (< 200 respondenter). Vi mener derfor at antallet 222

respondenter er akseptabelt.

6.8.1 Reliabilitet og validitet

For & vurdere mélemodellen, mé vi se pa reliabiliteten og validiteten. Reliabiliteten 1 studien
blir malt av intern konsistens reliabilitet og indikator reliabilitet. Validiteten blir mélt ut fra

AVE og diskriminant validitet.

Ved SEM-analyse i PLS ser man spesielt pd den interne konsistens reliabiliteten og
indikatorene ved refleksive mal (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014°). Den interne konsistens
reliabiliteten ble undersekt ved metoden Cronbachs Alpha. Tabell 17 viser at verdiene er
tilfredsstillende da alle er over ,7, og det forklarer at alle indikatorene godt forklarer sin latente
variabel (Hair et al., 2014%). Videre ble indikatorene undersekt. Verdien ved disse forteller
hvor mye hvert enkelt spersmal lader pé sin variabel, det forteller hvor relatert indikatoren er
til konstruktet (Hair et al., 2014°). For at indikatorreliabiliteten kan regnes som god, ber
ladningene veare ,7 eller hoyere (Hair et al., 2014%). Derimot diskuteres det at det er tillatt &
benytte en lavere terskel. Malinger under 0,4 eller 0,5 er for lave, s indikatorer som méler
under 0,4 ber fjernes (Aibinu & Al-Lawati, 2010). Tabell 17 viser at indikatorene til

undersgkelsen er over ,5 og dermed palitelig.

For & méle den konvergente validiteten, ser vi pa Average Variance Extrated (AVE) (Hair et
al., 2014°). Den viser gjennomsnittsverdien av alle de kvadrerte ladningene av indikatorene
som skal méle sin latente variabel, og den ber vare ,5 eller hoyere for & vaere tilfredsstillende
(Hair et al., 2014°). Relevans og atferdsmessig engasjement har AVE-verdier pé over ,5, noe
som tilsvarer at hver enkel indikator forklarer mer enn halvparten av variansen til sin variabel
(Chin, 1998). Derimot har psykologisk engasjement AVE-verdi lik ,493. Ettersom verdien er

over ,4, beslutter vi med 4 beholde indikatorene til variabelen videre (Hair et al., 2014Y).



66

Tabell 17: Malemodell: reliabilitet og validitet

Konstrukt/indikator: Ladninger: Cronbachs Alpha: AVE:
Relevans .849  .567
R2 711
R3 .693
R4 .806
R6 732
R7 .735
R8 .830
Psykologisk engasjement 798 493
PE1 .634
PE2 .688
PE3 .568
PE4 .832
PE5 .819
PE6 .632
Atferdsmessig engasjement .805 .720
AE2 .839
AE3 .867
AE4 .839

Videre ma diskriminant validitet méles. Det kan vurderes ut fra Fornell-Larcker sitt kriterium
for maling av diskriminant validitet. Deres kriterium innebarer at alle verdiene for
konvergerende validitet (AVE) er storre enn de kvadrerte korrelasjonsverdiene mellom
indikatorene og konstruktene (Fornell & Larcker, 1981). Det undersgkes om en enkel variabel
deler mer varians med sine tilherende indikatorer enn med andre latente variabler som er
forklart av sine indikatorer (Hair et al., 2014°). Det indikerer at hver enkel variabel er
forskjellig fra andre variabler. Ut fra tabell 18 ser vi at kravet til diskriminant validitet
oppfylles. Diagonalen er kvadratroten av AVE av de latente variablene og viser det hoyeste i

bade kolonne og rad.
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Tabell 18: Diskriminant validitet (Fornell-Larcker kriterium)

1 2 3
1. Atferdsmessig engasjement .848 - -
2. Psykologisk engasjement 463 .702 -
3. Relevans 441 512 .753

6.8.2 Vurdering av strukturmodell

Ut fra vurderingen av reliabilitet og wvaliditet viste resultatene gode verdier, og
strukturmodellen kan dermed wvurderes. Strukturmodellen vurderes ut fra standardiserte

betakoeffisienter, signifikansverdier og forklart varians.

En strukturmodell viser forholdet mellom variablene relevans, psykologisk engasjement og
atferdsmessig engasjement. Avhengighetsforholdet mellom konstruktene forklares av pilens
retning (Hair et al., 2014?%). Fordelen ved bruk av SEM er at den kan underseke relasjoner der
en konstruksjon, her psykologisk engasjement, kan fungere som bade en uavhengig og
avhengig variabel (Hair et al., 2014?). Indikatorene av det eksogene konstruktet relevans blir
betegnet med X, og for det endogene konstruktet atferdsmessig engasjement blir indikatorene

betegnet med Y (Hair et al., 2014?).

For & vurdere strukturmodellen, ble regresjonskoeffisientenes standardiserte betaverdi () og
determinasjonskoeffisienten (R?) vurdert. Ved & evaluere modellen, kan hypotesene enten

stottes eller avkreftes.

0.512** — 0.463** —»

Relevans Psykologisk engasjement Atferdsmessig engasjement

** signifikant ved p<0.001
Figur 6: Strukturmodell



68

Ut fra figur 6 ser vi de standardiserte regresjonskoeffisientene, og det viser effekten. For a
vurdere starrelsen og effekten av verdiene, folges Keith (2006) sin anbefaling. En standardisert
regresjonskoeffisient mellom ,05 og ,1 betraktes som liten, mellom ,1 og ,25 betraktes som
moderat og over ,25 betraktes som stor (Keith, 2006). Effekten mellom konstruktene relevans
og psykologisk engasjement har en verdi pa B =,512 (p =,000). Det tilsvarer en positiv stor
direkte effekt for forholdet, noe som betyr at relevans har en betydelig innvirkning pa

psykologisk engasjement (Hair et al., 20142).

Videre ser vi pa effekten mellom konstruktene psykologisk engasjement og atferdsmessig
engasjement. Strukturmodellen viser at forholdet har en positiv stor direkte effekt (f =,463, p
=,000). Det beviser at psykologisk engasjement har en betydelig innvirkning pé atferdsmessig

engasjement (Hair et al., 2014%).

Videre ser vi pa den indirekte effekten for & forstd effektstorrelsen mellom relevans og
atferdsmessig engasjement. Den viste f =,237 (,512 +,463) (p =,000), noe som betraktes som
en moderat effekt (Keith, 2006). Det eksisterer bevis pd forholdet, og betyr at relevans har en

moderat innvirkning pa atferdsmessig engasjement (Hair et al., 2014?).

Videre vurderes determinasjonskoeffisienten (R?) 1 modellen. Denne verdien forteller om
modellen kan predikere utfall. R* representerer hvor godt de eksogene variablene forklarer de
endogene variablene (Hair et al., 2014°). En R2-verdi ber vare over ,1 for at den skal vare
tilfredsstillende (Hardle, 2011). Vi ser pa justert R? for a forsta modellens forklaringskraft.
Ved tabell 19 vises det at relevans forklarer 25,9 % av variabelen psykologisk engasjement.
Til sammen forklarer relevans og psykologisk engasjement 21 % av atferdsmessig
engasjement. Vi ser at forklart varians tilfredsstiller kravet pa minst 10 % (Falk & Millers,

1992).

Tabell 19: Verdier for R? og justert R?

R?: Justert R%:

Relevans -> Atferdsmessig engasjement .214 210

Relevans -> Psykologisk engasjement  .262 .259
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6.8.3 Modellens passform

Avslutningsvis gjennomferes en Model Fit-analyse (vedlegg 8) for & sammenligne data og fa

forstdelse av modellens passform. Det vil angi hvor godt teori og empiri samsvarer.

NFI (Normed Fit Index) tilherer gruppen av inkrementelle indekser (Hair et al., 2014%). NFI
beregner chi-kvadratsverdien av den foreslatte modellen og sammenligner den med en
referanseindeks (Bentler & Bonett, 1980). NFI méler hvor godt malemodellen samsvarer med
teori og datamaterialet (Kline, 2016). Mélene varierer fra O til 1, der 1 indikerer en perfekt
passform (Hair et al., 2014?). En ulempe ved denne malingen er at komplekse modeller vil ha
heyere indeksverdier og unaturlig pavirke estimatet for modellens passform (Byrne, 2008).
Ideelt sett skal indeksene til NFI vere over 0,9 (Byrne, 2008). Ut fra vedlegg 8 viser NFI-

verdien 0,713 og vi anser det som en positiv verdi.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) kan defineres som forskjellen mellom den
observerte korrelasjonen og modellens korrelasjonsmatrise (Hu & Bentler, 1998). Verdier
lavere enn 0,08 regnes som en god passform (Hu & Bentler, 1998). Méling av SRMR 1 PLS-
SEM kan forstds som et godt fit-mal siden det brukes for & unnga feil i modellen (Henseler,
Ringle & Sarstedt, 2015). Vedlegg 8 viser SRMR-verdi lik 0,099. Lave verdier av SRMR
representerer en bedre passform og hayere verdier representerer en dérligere passform (Hair
et al., 2014%). En SRMR-indeks pa 0,099 ligger akkurat innenfor kravene péd 0,05 og 0,1 som
tilsvarer akseptabel tilpasning (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003).
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7. Resultater og diskusjon

7.1 Resultater fra hypotesetestingen

Tidligere 1 oppgaven ble det redegjort for hypotesene til studien siden vi ensket & se pa
sammenhengene med relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement.
Hypotese H1 og H2 ble utviklet f4 en bedre forklaring av sammenhengen 1
forskningsmodellen. Det er gjennomfert korrelasjonsanalyse og analyse av den standardiserte

regresjonskoeffisienten for a teste hypotesene, og resultatene presenteres i kapittelet.

7.1.1 Hypotese 1
H1: Psykologisk engasjement har en positiv (+) pavirkning pa atferdsmessig engasjement

Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom psykologisk engasjement og atferdsmessig
engasjement viste f = ,463 (p = ,000). Det indikerer at forholdet mellom variablene har en
positiv stor effekt. Det beviser at psykologisk engasjement har en betydelig innvirkning pé
atferdsmessig engasjement (Hair et al., 2014?). Videre viste korrelasjonsmatrisen (tabell 14)
at det eksisterer en positiv signifikant moderat samvariasjon (r = ,407, p = ,000) mellom
psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement. Det tilsvarer at det er en positiv

linezer sammenheng mellom variablene (Ringdal, 2013). Vi har dermed stette til hypotese H1.

7.1.2 Hypotese 2
H2: Relevans har en positiv (+) pavirkning pd psykologisk engasjement

Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom relevans og psykologisk engasjement viste
B=,512 (p =,000). Det indikerer at forholdet mellom variablene har en positiv stor effekt.
Det tilsvarer at relevans har en betydelig innvirkning pa psykologisk engasjement (Hair et al.,
2014%). Videre viste korrelasjonsmatrisen (tabell 13) at det eksisterer en positiv moderat
signifikant samvariasjon (r = ,465, p = ,000) mellom relevans og psykologisk engasjement.
Det tilsvarer at det er en positiv lineer sammenheng mellom variablene (Ringdal, 2013). Vi

har dermed stotte til hypotese H2.
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7.1.3 Oppsummering av hypotesene

Tabell 20: Oppsummering av hypoteser

Hypotese: Forventet: Resultat: Stotte:
Psykologisk engasjement har en positiv (+) pavirkning pa
H1 atferdsmessig engasjement + + Stotte
Relevans har en positiv (+) pavirkning pa psykologisk
H2 engasjement + + Stotte

7.2 Diskusjon

Tidligere 1 oppgaven ble det gjennomgétt teoretiske perspektiver og hvilken betydning det har
for studien. For & kunne diskutere funnene fra analysedelen opp mot teori, ma vi nevne
problemstillingen som ble satt opp innledningsvis. Problemstillingen lyder som folger:

“Har annonsens relevans pd sosiale medier pavirkning pd kundens psykologiske

engasjement, og har det videre en pavirkning pd atferdsmessig engasjement?”

Diskusjonskapittelet struktureres derfor separat, forst diskuteres relevans sin pavirkning pa
psykologisk engasjement, og deretter psykologisk engasjement sin pdvirkning péa
atferdsmessig engasjement. Til slutt vil diskusjonen ta for seg sammenhengen av hele

forskningsmodellen.

7.2.1 Diskusjon — Psykologisk engasjement mot atferdsmessig

engasjement

P& bakgrunn av tidligere studier (Brodie et al., 2011; Cheung et al., 2011), antar vi at
kundeengasjement 1 form av psykologiske tilstander kan betraktes som en forleper for
atferdsmessig engasjement pa sosiale medier. Vi antar derfor at det eksisterer en positiv
sammenheng mellom kundens psykologiske og atferdsmessige engasjement. Kunder snakker
mer om et merke dersom det eksisterer et hoyt niva av interesse og kunnskap (Wangenheim
& Bayon, 2007). Ut fra studiens resultater viste korrelasjonsmatrisen og den standardiserte
regresjonskoeffisienten at det eksisterer en positiv signifikant sammenheng mellom
psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement. Det forklarer at psykologisk
engasjement har en betydelig innvirkning pa atferdsmessig engasjement, og resultatene stotter

HI.
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Ut fra det teoretiske perspektivet ble det diskutert at kognitivt engasjement og emosjonelt
engasjement ma ligge sentralt for & forklare begrepet psykologisk engasjement. Kundenes
kognitive og emosjonelle sider handler om deres erfaringer og folelser (Vivek et al., 2012).
Kognitivt engasjement ved for eksempel at kunden er interessert og motivert til a laere mer,
kan bidra til & skape atferdsmessig engasjement (Van Doorn et al., 2010; Salgaonkar &
Salgaonka, s.a.). Videre pavirker kundenes emosjoner intensjonen om a dele innhold videre
for & knytte bdnd med andre (Carlson et al., 2017; Chen, 2017). Vi kan derfor ikke utelukke

det ene kontra det andre, da begge har en pavirkning pa atferdsmessig engasjement.

7.2.2 Diskusjon — Relevans mot psykologisk engasjement

Det var ensket & forske pa relevans ved annonser og det ble derfor satt opp en hypotese ved at
det er en direkte ssmmenheng mellom relevans og psykologisk engasjement. Antakelsen ble
satt opp med usikkerhet da det eksisterer et fatall av tidligere forskning til sammenhengen.
Derimot fér vi stette fra det teoretiske perspektivet ved at relevans til et budskap referer til det

relevante 1 innholdet til kundens kognitive og/eller affektive behov (Varnali, 2014).

Resultatet fra korrelasjonsmatrisen og den standardiserte regresjonskoeffisienten viser at det
foreligger en positiv signifikant ssmmenheng mellom relevans og psykologisk engasjement.
Det tilsvarer at relevans har betydelig innvirkning pa psykologisk engasjement, og at
antagelsen om H2 stemmer. Resultatene stemmer overens med utsagnet om at kundens

interesse vekkes om innholdet er tilpasset kundens personlige identitet (McQuail, 1983).

Ut fra det teoretiske perspektivet kom det fram at relevans bestar av aktuell relevans, kognitiv
relevans og affektiv relevans, som i korte trekk relaterer til kundens interesse, kunnskapsniva,
praktisk nytte og folelsesmessig reaksjon til innholdet (Zimmer et al., 2010; Xu, 2007). Disse
dimensjonene forsterker begrepet relevans. Varnali (2014) legger frem at relevans ved et
budskap referer til det relevante i1 innholdet til kundens kognitive eller folelsesmessige behov.
Studiens resultater underbygger dette utsagnet ettersom analysene viser at relevans ved

annonser har en positiv pavirkning pa kundens psykologiske engasjement.

Videre diskuteres det 1 teorikapittelet at dersom en annonse skreddersys for & mete kundens

behov, ensker og egenskaper, vil effekten av annonsen eke (Varnali, 2014). Hvilket betyr at
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nar relevans ved annonser vekker kundens psykologiske tilstand, vil annonsen skape okt
effekt. Studiens resultater stotter utsagnet om at personlige tilpassete annonser kan fore til mer
oppmerksomhet, gkt forstaelse og positiv respons (Bright & Daugherty 2012; Noar et al.,
2009).

I analysen kom det fram at relevans forklarer 25,9 % av variasjonen til psykologisk
engasjement. Det betyr at det eksisterer flere ukjente variabler som forklarer begrepet. I
teorikapittelet ble det diskutert at psykologisk engasjement ogsd forklares ut fra kundens
tilstedevearelse pa plattformen (Cheung et al., 2011). Videre diskuteres det at en psykologisk
tilstand oppstér ut fra kundens tidligere erfaring med en bedrift (Brodie et al., 2013). Vi ser
dermed at det er andre forklaringsvariabler utenfor védr forskningsmodell som beskriver
kundens psykologiske engasjement, for eksempel kundens mening om plattformen Instagram

eller deres tidligere erfaring med Norsk Tipping.

7.2.3 Diskusjon — Studiens forskningsmodell

Formélet med studien var & underseke om annonsens relevans pd sosiale medier pédvirker
kundens psykologiske engasjement, og om det videre pavirker atferdsmessig engasjement. Pa
bakgrunn av den teoretiske diskusjonen, finner vi stotte ved at mottatt relevans av annonser
kan bidra til & positivt pdvirke annonsens effektivitet til kundens kognitive, affektive og

atferdsmessige omréader (Jung, 2017).

For & forstd sammenhengen av hele modellen og besvare studiens problemstilling, ser vi
nermere pa resultatene. Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom relevans og
atferdsmessig engasjement, viste at relevans har en positiv signifikant innvirkning pa
atferdsmessig engasjement. Vi kan dermed anta at relevans er betydningsfullt malrettet mot
engasjement (Ephron, 2005). Resultatet underbygger forklaringen om at kunder vanligvis
behandler informasjon forst for & danne en mening, deretter danner de en holdning ut fra

meningen, og til slutt vil holdningen pavirke oppferselen (Oliver, 1999).

Videre viste analysen at relevans og psykologisk engasjement forklarer 21 % av atferdsmessig
engasjement. Det tyder pa at det er flere forklaringer av variasjonen til atferdsmessig

engasjement som var forskningsmodell ikke klarer & dekke. I teorikapittelet ble det blant annet
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diskutert at e-vareprat gir ut pa kundens villighet og motivasjon (Alexander & Jaakkola,

2016). Det avhenger ogsa av deres folelser til & knytte bdnd med andre (Chen, 2017).

Avslutningsvis ser vi nermere pa hvor godt forskningsmodellen er tilpasset det empiriske
datamaterialet. NFi-indeksen fra vedlegg 8 viste seg & ligge under kravet for ensket verdi.
Verdien indikerer at det ikke eksisterer en perfekt passform, derimot anses den som positiv.
Videre er det onsket at SRMR-verdien skal vare sa liten som mulig. Fra vedlegg 8 ser vi at
verdien akkurat er innenfor det som betegnes som akseptabel tilpasning. Resultatene tolkes
med forsiktighet og det konkluderes med at forskningsmodellen i en svak grad kan

representere det empiriske datamaterialet.

7.2.4 Diskusjon — Tidligere publiseringer

I tidligere publiseringer ligger forutsetningen om at det er nedt til & eksistere psykologisk
engasjement ved atferdsmessig engasjement (Brodie et al., 2011; Brodie et al., 2013; Cheung
etal., 2011). Til tross for at kundeengasjement er et omfangsrikt begrep, etterlyses det for mer
forskning av begrepet engasjement, herunder med fokus pd psykologiske faktorer mot

atferdsmessig engasjement (Ngai, Tao & Moon, 2015).

Studien gér dypere inn pa begrepet engasjement ved & dele begrepet i to, slik at ssmmenhengen
undersgkes nermere og gir ytterligere forstaelse (Pansari & Kumar, 2017). Studien fant positiv
sammenheng, og bidrar derfor til & styrke antakelsen om at kundens psykologiske engasjement
kan forstds som en forleper for atferdsmessig engasjement i form av e-vareprat pa sosiale
medier. Ved denne sammenhengen sa skiller studien seg ut ved at den ser pa atferdsmessig
engasjement 1 form av e-vareprat, og ikke som en beslutning om kjop som tidligere forskning

har gjort (Zhang & Mao, 2016).

Videre onsket studien & fa frem om kundens psykologiske engasjement fanges ut fra deres
oppfatning av relevans ved annonser pé sosiale medier. P4 bakgrunn av det ble det valgt & se
narmere pa begrepet relevans og hva det innebarer. Studien bidrar til & dekke ettersperselen
for mer forskning ved ulike grader av relevans ved & undersgke om det har pavirkning pa
kundens respons pé sosiale medier (De Keyzer et al., 2015). Studien gir derfor et nyttig bidrag
til forstdelsen av begrepet relevans ved annonser pd sosiale nettverkssider. Studien stotter

tidligere forskning om at relevans har en sammenheng med kundens kognitive og affektive
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behov (Varnali, 2014), og at det videre kan bidra til positiv effektivitet av en annonse (Jung,
2017). Studien skiller seg ut ved at den kun tar for seg relevans ved annonser pé sosiale medier.
Studien stotter utsagnet om at relevans mellom en annonse og kontekst kan bidra til

engasjement (Baker & Lutz, 2000; Wang, 2006; Harvey, 2006).

7.3 Konklusjon

Malet med studien var & utvide forstdelsen av kundeengasjement pa sosiale medier.
Hovedfokuset var & gjore rede for om relevans ved annonser pdvirker kundens psykologiske

engasjement, og om det videre péavirker atferdsmessig engasjement i form av e-vareprat.

Det ble satt opp to antakelser for & styrke studiens problemstilling og enklere forsta
sammenhengen. Den forste hypotesen innebar at psykologisk engasjement har en positiv
pavirkning pa atferdsmessig engasjement (H1), og den andre hypotesen innebar at relevans
har en positiv pavirkning pa psykologisk engasjement (H2). Studiens resultater tilsier at det
eksisterer signifikant ssmmenheng til begge hypotesene. Vi konkluderer med at det foreligger
stotte til hypotesene. Til slutt viste resultatene at annonsens relevans har en positiv signifikant
innvirkning pa atferdsmessig engasjement. Videre ma studiens resultater tolkes med

forsiktighet da forskningsmodellen i svak grad representerer det empiriske datamaterialet.

Studien gir innsikt til begrepet relevans ved annonser pé sosiale medier. Videre bidrar studien
til & styrke antakelsen om at kundens psykologiske engasjement kan forstds som en forlgper
for atferdsmessig engasjement 1 form av e-vareprat. Studien stetter tidligere forskning om at
relevans har en sammenheng med kundens kognitive og affektive behov (Varnali, 2014) og at

det videre kan bidra til positiv effektivitet av en annonse (Jung, 2017).
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8. Praktiske og teoretiske implikasjoner

8.1 Praktiske implikasjoner

Gjennom utviklingen av sosiale medier har ogsa maktforholdet mellom bedrift og kunde blitt
endret. For hadde bedriften 1 stor grad dialog med kunden bdde for og etter kjop. Imidlertid
har introduksjonen av sosiale medier endret dette mensteret 1 retning av at det er kunden som
blir den aktive part 1 relasjonen og oppnér kontroll pa samskapingen av verdi, og som ligger
til grunn for mengde og form pa varepraten (Vargo & Lusch, 2004; Anker et al., 2015). Derfor
er det viktig for bedrifter a forsta faktorer som pévirker engasjement pé sosiale medier da
bedriften (i motsetning til tidligere) ikke har samme grad av kontakt og styring etter at

kontakten med kunden skapes.

I denne studien blir det sett p4 om kunden blir engasjert, dersom Norsk Tipping klarer a lage
relevant annonse péd Instagram. Tidligere har relevans blitt forsket pd som én av flere
egenskaper ved annonser, men studiens resultater viser at ved utforming av annonser mé det
legges vekt pa alle sidene av relevans. Det er ikke nok & kun tenke pa aktuell relevans, men
det ber ogsa fokuseres pd kognitiv relevans og affektiv relevans. Ved aktuell relevans ber
bedrifter fokusere pd at annonsen er basert pd fakta, og at mottakeren oppfatter budskapet som
palitelig. For kognitiv relevans ber annonsen oppfattes som nyttig, godt tilpasset kontekst og
at det kan lases et personlig problem. I forhold til affektiv relevans ber fokuset 1 utformingen
vare at mottaker foler at annonsen er godt tilpasset ved at man kan relatere seg til behov,

ensker og verdier.

I og med at psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement har en positiv
sammenheng, vil det vare sentralt for bedriften & fokusere péa de ulike delene av psykologisk
engasjement (kognitiv og emosjonell 1 denne studien) for & kunne klare & skape atferdsmessig
engasjement 1 form av e-vareprat. Bedriftene méd ogsd vare klar over at det finnes andre

pavirkningsvariabler for & forklare sammenhengene, for eksempel kundens motivasjon.

Studiens resultater kan til en viss grad overfores til andre plattformer pa sosiale medier som
har lik utforming av annonser og e-vareprat. Bedrifter som har annonser pd for eksempel

Facebook vil ogsd ha praktisk nytte av sammenhengene som er trukket frem. Spesielt vil det
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vaere sentralt & fokusere pa tre dimensjonene av relevans ved utforming av annonser pa sosiale

medier om egnsket er & engasjere kunder.

8.2 Teoretiske implikasjoner

Studien har gitt et godt innsyn til hvor viktig det er & fokusere pé relevans ved annonser, og at
det har en péavirkning péd kundens psykologiske- og atferdsmessige engasjement. Mer konkret
viser studien at dimensjonene aktuell relevans, kognitiv relevans og affektiv relevans gir en
dypere forstdelse av begrepet. Resultatene henviser til at det eksisterer en sammenheng 1
forskningsmodellen, noe som ikke er overraskende med tanke pi tidligere forskning som har
malt relevans mot engasjement (Ephron, 2005; Zaichkowsky, 1985). Derimot er det er fa
studier som har testet og malt variabelen relevans opp mot psykologisk engasjement. Tidligere
forskning gar ikke like dypt 1 forstdelsen av kundens engasjement ut fra opplevd relevans ved

annonser.

Videre tyder resultatene péd viktigheten av & skille mellom psykologisk engasjement og
atferdsmessig engasjement for a gi en dypere forstaelse av kundeengasjement. Studien gir
innblikk 1 at kundens kognitive og emosjonelle tilstand er en sentral del av psykologisk
engasjement, og at begge derfor ma tas hensyn til. Studien ser tydelig pd sammenhengen 1
kontekst av sosiale medier, til forskjell fra tidligere studier som ser p4 om annonser skaper
engasjement 1 form av beslutning om kjep (Zhang & Mao, 2016). Studien ser pa begrepet
atferdsmessig engasjement i form av e-vareprat, noe som gir et relevant perspektiv da
teknologi er 1 utvikling. Videre stotter studiens resultater tidligere forskning til hvordan

begrepet kan forstés.
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9. Begrensninger i studien og videre forskning

Studien har tatt for seg om annonsens relevans pavirker psykologisk engasjement, og om det
videre pavirker atferdsmessig engasjement péd sosiale medier. Studien gir ikke hele
forklaringen pa problemstillingen og det som er forsket pd, og det er mange begrensninger a
ta hensyn til. Noen av disse vil nd trekkes frem, og samtidig vil det presenteres forslag til

videre forskning.

9.1 Begrensninger i studien

Studien har et solid teoretisk grunnlag innenfor fagomrédet, med flere anerkjente kilder.
Variablene (relevans, psykologisk engasjement og atferdsmessig engasjement) og
underliggende dimensjoner er valgt ut pa bakgrunn av teori. Valget av variabler skiller studien
ut fra tidligere forskning, ettersom studien setter relevans opp mot psykologisk engasjement,
og videre opp mot atferdsmessig engasjement. A studerer disse sammenhengene er nytt for
forskningsomradet. En begrensning ved atferdsmessig engasjement er at variabelen ikke males
direkte av den faktiske atferden, men av at respondentene avgjer sin egen atferd. Relevant
litteratur og metodevalgene er grunnlaget for videre analyser og resultater for & finne
arsakssammenhenger. Studien gir et innblikk 1 et spennende tema og begreper som er

dagsaktuelt.

Noen av de viktige begrensningene ved studien dreier seg om metodiske spersmal.
Eksempelvis er det tatt beslutninger 1 forhold til forskningsdesign og utvalgsstrategi. Det er
valgt en kausal studie med tverrsnittsundersokelse, og et utvalg basert pd ikke-
sannsynlighetsutvalg ved bekvemmelighetsutvalg. Ved a velge en kausal studie ma man vare
papasselig ved begrensningene, og det foreligger tre kausalitetskrav som ble redegjort for
tidligere 1 studien. Krav om isolasjon er ikke mulig i tverrsnittstudie, og derfor erstattes det
med “pseudo-isolasjon” (Bollen, 1989). Kjonn ble valg ut som kontrollvariabel opp mot
atferdsmessig engasjement. Det ble avdekket at kjonn har signifikant effekt pé atferdsmessig
engasjement. Det kan derfor ikke trekkes klare konklusjoner for isolasjon, pa bakgrunn av at

andre forklaringer for relasjonen ikke kan utelukkes.
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Kravet om samvariasjon er ikke absolutt innfridd fordi studien ikke har full kontroll over alle
faktorer som kan pdvirke Y. Derfor er det vanskelig & finne klare arsakssammenhenger, men
det kan sannsynliggjeres at X pavirker Y gjennom tidligere analyser. I forhold til
kausalitetskravet om temporalitet (rekkefolge) vil det vare vanskelig & innfri dette 1
tverrsnittstudie, fordi antagelsene er basert pd teori og logikk for & begrunne retningen pa

relasjonen.

Tverrsnittsundersgkelser har ogsd en begrensning ved at man ser péd et eyeblikksbilde av
situasjonen man studerer. Som diskutert tidligere vil funnene teoretisk sett ikke kunne
generaliseres ettersom studien har et ikke-sannsynlighetsutvalg, og dette ble valgt pé grunn av
tids- og ressursbruk. Dersom det hadde blitt valgt sannsynlighetsutvalg og en annen metode

for rekruttering, kunne oppgaven blitt forbedret spesielt ved ekstern validitet.

Det er ogsa en begrensning nér det gjelder valg av Instagram, men pa en annen side kan det
vurderes om resultatene fra studien kan overferes til andre sosiale medier. Eksempelvis har
annonser pa Facebook tilsvarende utforming og tilrettelegging for e-vareprat. Angiende

sporreskjemaet, ser vi at det er begrensninger fordi det ikke er helt finjustert.

En positiv side ved studiens analyse er at det ble gjennomfert SEM-analyse, som er mest egnet
til forskningsmodellen. SEM-analysen ser pa hele forskningsmodellen, og sammenhengene
mellom uavhengige variabler og avhengig variabel. Det kunne ha blitt gjennomfoert andre
analyser, derimot finner studien analysekapittelet som dekkende for & analysere

datamaterialet.

9.2 Videre forskning

Det foreligger flere retninger for videre forskning ut fra studien. I oppgaven var det fokus pa
sammenhenger mellom annonsens relevans og psykologisk engasjement, og om det videre har
en sammenheng med atferdsmessig engasjement. Forskningsmodellen er relativt enkel, sa
videre forskning kan ha en mer komplisert forskningsmodell med flere nyanser for & teste de
ulike dimensjonene for variablene mot hverandre. Det ble valgt & forenkle forskningsmodellen

av hensyn til oppgavens omfang.
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En annen idé¢ er 4 se pa de samme variablene 1 andre kontekster. Ved & se pd andre kontekster
kan man studere samme malgruppe, eller velge ut respondenter fra en annen aldersgruppe
siden denne studien har en begrenset malgruppe. En annen vinkling kan vere & sammenligne
ulike mélgrupper, og se pa hvordan ulike malgrupper engasjerer seg. Denne studien tar kun
for seg én annonse fra Norsk Tipping. Videre forskning kan vare & velge ut flere annonser og
se om det eksisterer forskjeller opp mot kundens psykologiske- og atferdsmessige

engasjement.

Forslag til videre forskning kan vare & ta andre metodiske valg enn denne studiens
begrensninger. Tverrsnittsundersgkelse har begrensning ved at man ser pa et gyeblikksbilde
av situasjonen man studerer. Kundeengasjement knyttet til merkevarer antas a veere dynamisk,
og det kan derfor gjennomfores lignende studier for & se pé utviklingen, gjennom eksempelvis
tidsseriestudier eller longitudinelt design. Samtidig er det forslag til videre forskning & benytte
en annen innsamlingsmetode for datamateriale. Eksempelvis ved a benytte et
sannsynlighetsutvalg ved tilfeldig utvelging kan man styrke den eksterne validiteten ved at

resultatene vil mer sannsynlig bli generaliserbare.

En idé til videre forskning er & male atferdsmessig engasjement pd en annen méte. Som nevnt
vil det veere en begrensning ved at respondentene selv forklarer atferden av e-vareprat, men at
den faktiske atferden av e-vareprat ikke blir malt. Her kan det eksempelvis benyttes malinger
for antall delinger, kommentarer eller likerklikk som respondentene gjennomforer, ved at

forskerne overvéker atferden til respondenten.

Studiens resultater viser at relevans og psykologisk engasjement forklarer 21 % av variasjonen
1 atferdsmessig engasjement (e-vareprat). Det vil si at 79 % av variasjonen vil forklares av
andre pavirkningsfaktorer som ikke er inkludert 1 forskningsmodellen. Dette kan vere relevant
a forske videre pd for 4 kartlegge andre pdvirkningsfaktorer. Eksempelvis kan det vare
faktorer som kundens villighet og motivasjon (Jaakkola & Alexander, 2014), eller deres
folelser til & knytte bdnd med andre (Chen, 2017). Det er viktig at bedrifter forstdr motiver bak
atferd ettersom det har betydning for konkurransedyktighet (Alexander & Jaakkola, 2016).

Det er ogsd flere omrader innen studiens tema som ikke er tilstrekkelig belyst 1 tidligere
studier, og som kan vere relevante for videre forskning. Hollebeek og Chen (2014) og Vivek

et al (2012) fremmer ved sine artikler at det er flere spennende retninger innenfor engasjement



81

man kan forske pd, som negative sider av psykologisk- og atferdsmessig engasjement.
Eksempelvis kan man se pd negativt engasjement opp mot unngaelse av markedsfering
gjennom annonser. Unngéelse av reklame 1 medier beskrives som: “/...J all actions by media
users that differentially reduce their exposure to ad content.” (Speck & Elliott, 1997, s.61).
Om en annonse oppleves som forstyrrende eller irriterende kan reageres med at kunden velger

a unngd den, og reklamen vil da ha en negativ effekt (Edwards, Li & Lee, 2002).
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Vedlegg 1: Informasjonsskriv

Foresporsel om deltakelse i forskningsprosjektet
«Betydningen av en annonses relevans pa sosiale medier for kundeengasjement»

Bakgrunn og formal

Denne studien er en del av masteroppgaven ved Hogskolen i Innlandet, campus Rena, avdeling
for gkonomi og ledelse. Oppgaven skal leveres varen 2018. Formalet med studien er & f& mer
kunnskap om hvordan relevante annonser pa sosiale medier pévirker forbrukerens
psykologiske engasjement og videre pavirkning til atferdsmessige engasjement. Vi ensker &
gjiennomfere en sperreundersgkelse blant unge brukere (18-30 ar). Vi har ogsa valgt ut & se pa
en av Norsk Tipping sine annonser pa Instagram. Utvalget er basert pa unge brukere av

Instagram 1 Norge, i alderen 18-30 &r, og utvalget vil bli trukket ut tilfeldig.

Hva innebarer deltakelse i studien?

For & delta i undersegkelsen kreves samtykke og aktiv deltakelse ved at du besvarer var
nettbaserte speorreundersgkelse som tar deg omtrent 10-12 minutter. Dataene lagres i
Questback, og undersgkelsen vil bli slettet etter at prosjektet er avsluttet den 21.06.2018.
Spersmalene som blir stilt vil omhandle dine tanker, oppfatninger og erfaringer angaende det
overordnede formélet med prosjektet. Dette studiet vil veere en akademisk oppgave som skal
gi et innblikk 1 hvordan relevante annonser pa sosiale medier engasjerer forbrukeren

psykologisk , og om det forer til videre atferdsmessig engasjement.

Hva skjer med informasjonen om deg?

Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt, og etter det loven og forskriftene
tilsier. Det vil hovedsakelig vere to personer, Charlotte Bergli Eriksen og Rebecca Talgoe
Hennie, som vil ha tilgang til informasjonen som samles inn via studien. Alternativt vil ogsa

veileder (Tore Mysen) og sensor ogsa ha tilgang til dataene som samles inn.
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Opplysningene behandles konfidensielt. Den tekniske gjennomferingen av undersekelsen
foretas av Questback. Opplysningene anonymiseres ndr prosjektet er ferdigstilt, innen 21.
juni.2018. Det vil si at du ikke vil kunne bli identifisert verken under eller etter at intervjuet
er avsluttet av andre enn databehandler Questback. Pa grunn av at dette er en kvantitativ
undersgkelse vil vi analysere hele utvalget, og du kan ikke bli gjenkjent i den avsluttende

oppgaven. Prosjektet skal etter planen avsluttes i juni 2018.

Frivillig deltakelse

Det er frivillig & delta 1 studien, og du kan nar som helst trekke ditt samtykke uten & oppgi
noen grunn. Dersom du har flere spersmal til studien kan du ta kontakt med Charlotte Bergli
Eriksen pd telefon 993 17 562 eller e-post charlotte.eriksen2(@gmail.com, eller med veileder
Tore Mysen pé e-post: tore.mysen@inn.no, eller ga inn pd NSD sine hjemmesider og lese
om prosjektet (59496). Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, NSD - Norsk

senter for forskningsdata AS.
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Vedlegg 2: Samtykkeerklaering
Samtykke til deltakelse i studien

Denne studien har som formél & finne ut hvordan relevante annonser pa sosiale medier
pavirker forbrukerens psykologiske engasjement og om det videre forer til atferdsmessig
engasjement. Studien er en del av masteroppgave i gkonomi og ledelse ved Hegskolen 1

Innlandet.

Ved samtykke bekrefter jeg a ha blitt informert om prosjektets formél og fremgangsmaéte, og
gir med dette tillatelse for at de opplysninger jeg gir gjennom det nettbaserte sperreskjema kan
benyttes anonymt i rapporten. Jeg deltar frivillig i1 dette prosjektet, og jeg er kjent med at jeg
til enhver tid kan trekke meg uten & oppgi noen grunn. For at et samtykke til deltakelse i

forskning skal vaere gyldig, ma det vaere frivillig, uttrykkelig og informert.

Ved a svare pd den nettbaserte sperreundersekelsen, gir jeg et aktivt samtykke til & ha lest
informasjonsskrivet, delta i prosjektet og at informasjonen jeg gir kan benyttes anonymt i

rapporten fra prosjektet.
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Vedlegg 3: Tilbakemelding fra NSD

Tore Mysen

2450 RENA

Var dato: 27.03.2018 Var ref: 59496 / 3/ O0S Deres dato: Deres ref:

Vurdering fra NSD Personvernombudet for forskning § 31

Personvernombudet for forskning viser til meldeskjema mottatt 27.02.2018 for prosjektet:

59496 En studie av forbrukerens engasjement og vareprat ved pavirkning av
annonser pa sosiale medier

Behandlingsansvarlig Hogskolen i Innlandet, ved institusjonens overste leder

Daglig ansvarlig Tore Mysen
Student Charlotte Bergli Eriksen
Vurdering

Etter giennomgang av opplysningene i meldeskjemaet og evrig dokumentasjon finner vi at prosjektet er
meldepliktig og at personopplysningene som blir samlet inn i dette prosjektet er regulert av
personopplysningsloven § 31. Pa den neste siden er var vurdering av prosjektopplegget slik det er meldt
til oss. Du kan na ga i gang med a behandle personopplysninger.

Vilkar for var anbefaling

Var anbefaling forutsetter at du gjennomferer prosjektet i trad med:
=opplysningene gitt i meldeskjemaet og evrig dokumentasjon

var prosjektvurdering, se side 2

«eventuell korrespondanse med o0ss

Vi forutsetter at du ikke innhenter sensitive personopplysninger.

Meld fra hvis du gjer vesentlige endringer | prosjektet
Dersom prosjektet endrer seg, kan det vaere nedvendig a sende inn endringsmelding. Pa vare nettsider
finner du svar pa hvilke endringer du ma melde, samt endringsskjema.

Opplysninger om prosjektet blir lagt ut pa vare nettsider og | Meldingsarkivet

Vi har lagt ut opplysninger om prosjektet pa nettsidene vare. Alle vare institusjoner har ogsa tilgang til
egne prosjekter i Meldingsarkivet.

VI tar kontakt om status for behandling av personopplysninger ved prosjektslutt

Dokumentet er elektronisk produsert og godkjent ved NSDs rutiner for elektronisk godkjenning.
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Ved prosjektslutt 21.06.2018 vil vi ta kontakt for & avklare status for behandlingen av
personopplysninger.

Se vare nettsider eller ta kontakt dersom du har sparsmal. Vi ensker lykke til med prosjektet!

Dag Kiberg
@yvind Straume

Kontaktperson: @yvind Straume tIf: 55 58 21 88 / Oyvind.Straume@nsd.no

Vedlegg: Prosjektvurdering
Kopi: Charlotte Bergli Eriksen, charlotteeriksen_325@msn.com

Personvernombudet for forskning (B)

Prosjektvurdering - Kommentar

Prosjektnr: 59496

INFORMASJON OG SAMTYKKE

Rekruttering gjores via eget nettverk pa sosiale media. Du har opplyst i meldeskjema at utvalget vil motta
skriftlig informasjon om prosjektet, og samtykke skriftlig til 4 delta. Var vurdering er at informasjonsskrivet til
utvalget er godt utformet, og personvernombudet har ingen innvendinger til dette.

INFORMASJONSSIKKERHET

Hegskolen 1 Innlandet er behandlingsansvarlig institusjon for prosjektet. Personvernombudet forutsetter at
duw/dere behandler alle data i trdd med Hogskolen i Innlandet sine retningslinjer for datahandtering og
informasjonssikkerhet.

DATABEHANDLERAVTALE

Du har opplyst i meldeskjema at dere bruker Questback som databehandler i prosjektet. Personvernombudet
gjor oppmerksom pa at dersom det ikke allerede eksisterer en databehandleravtale mellom Hogskolen i
Innlandet og databehandleren, skal det inngas en skriftlig avtale om hvordan personopplysninger skal
behandles, jf. personopplysningsloven § 15. For raid om hva databehandleravtalen ber inneholde, se
Datatilsynets veileder: https://www.datatilsynet.no/regelverk-og-skjema/veiledere/databehandleravtale/
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Vedlegg 4: Opprinnelig sporreskjema

Variabel: Spersmal: Begrep/dimensjon: Referanse:
Sanchez-Franco
(2006); Chou &
Tsai (2007);
Introduksjon  Kjgnn Bakgrunnsinformasjon Shavitt et al (1998)
Introduksjon  Alder Bakgrunnsinformasjon* Shavitt et al (1998)
Har du en aktiv brukerkonto pa
Introduksjon  Instagram? Bakgrunnsinformasjon™* -
Hvor ofte er du palogget pa
Introduksjon  Instagram? Bakgrunnsinformasjon -
Har du kjennskap til
Introduksjon  pengespillselskapet Norsk Tipping?  Bakgrunnsinformasjon -
Hvor ofte benytter du deg av
Introduksjon  spilltilbud fra Norsk Tipping? Bakgrunnsinformasjon -
Annonsen er aktuell for temaer jeg
Relevans finner interessant Aktuell relevans Xu (2007)
Jeg tror at innholdet i annonsen er
Relevans basert pa fakta Aktuell relevans Xu (2007)
Jeg tror at innholdet i annonsen er
Relevans palitelig Aktuell relevans Xu (2007)
Jeg vurderer informasjonen ved
Relevans annonsen som nyttig Kognitiv relevans Xu (2007)
Jeg opplever design ved de visuelle-
og tekstbaserte aspektene i
Relevans annonsen som godt gijennomfart Kognitiv relevans Varnali (2014)
Jeg opplever at annonsen passer
godt til kontekst (Instagram) og min
Relevans egen situasjon Kognitiv relevans Xu (2007)
Jeg ser for meg at annonsen kan
Relevans lzse et personlig problem Kognitiv relevans Xu (2007)
Jeg fgler at innholdet i annonsen er
godt tilpasset meg (dvs. relaterer til
Relevans mine behov, gnsker og verdier) Affektiv relevans Xu (2007)
Innholdet i annonsen er lett for meg
Relevans a forsta Affektiv relevans Xu (2007)
Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax,
Psykologisk  Langoddsen) tenker jeg pa Norsk Hollebeek et al
engasjement  Tipping Kognitivt engasjement (2014)
Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax,
Psykologisk  Langoddsen) far jeg lyst til & leere Hollebeek et al
engasjement mer om Norsk Tipping Kognitivt engasjement (2014)
Psykologisk  Nar jeg skal spille velger jeg Norsk Hollebeek et al
engasjement  Tipping Kognitivt engasjement (2014)
Psykologisk  Jeg fgler meg braltilfreds nar jeg Emosjonelt Hollebeek et al
engasjement  spiller spill fra Norsk Tipping engasjement (2014)
Psykologisk  Jeg er stolt av a spille hos Norsk Emosjonelt Hollebeek et al
engasjement  Tipping engasjement (2014)
Psykologisk  Jeg bruker mye tid pa Norsk Tipping Emosjonelt Hollebeek et al
engasjement sammenlignet med andre engasjement (2014)
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konkurrenter som Unibet, Betsson,
Norsk RiksToto og andre
pengespillselskaper

Atferdsmessig Jeg ville trykket liker (hjertesymbol) Blowers 2012;

engasjement pa annonsen E-vareprat Oracle 2012)

Atferdsmessig Jeg ville trykket pa "finn ut Blowers 2012;

engasjement mer"/"swipe opp" pa annonsen E-vareprat Oracle 2012)

Atferdsmessig Jeg ville tagget andre brukere i Blowers 2012;

engasjement kommentarfeltet til annonsen E-vareprat Oracle 2012)

Atferdsmessig Blowers 2012;

engasjement Jeg ville delt annonsen videre E-vareprat Oracle 2012)
Jeg liker & sgke etter rad/meninger
om spill fra andre brukere pa

Atferdsmessig Instagram, far jeg kjgper spill fra

engasjement  Norsk Tipping E-vareprat Chu & Kim (2011)
Andre brukere sine meninger pa

Atferdsmessig Instagram pavirker min

engasjement  kjgpsbeslutning E-vareprat Chu & Kim (2011)
Jeg prgver a overtale andre brukere

Atferdsmessig pa Instagram til & kjgpe spill fra

engasjement  Norsk Tipping E-vareprat Chu & Kim (2011)
Jeg tror at andre brukere pa
Instagram velger spill fra Norsk

Atferdsmessig Tipping basert pa det jeg har fortalt

engasjement dem E-vareprat Chu & Kim (2011)
Hvis jeg mottar informasjon eller en
mening om Norsk Tipping fra en

Atferdsmessig bruker, sender jeg den videre til

engasjement andre brukere pa Instagram E-vareprat Chu & Kim (2011)
Dersom jeg kommer over interessant

Atferdsmessig informasjon om Norsk Tipping, liker

engasjement jeg a dele dette videre pa Instagram E-vareprat Chu & Kim (2011)

* hvis utenfor malgruppen avsluttes undersgkelsen

** hvis "nei" avsluttes undersgkelsen
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Vedlegg 5: Pre-test

S HOGSKOLEN
N1 i INNLANDET

Pre-test: Kundeengasjement og sosiale medier

Dette er en pre-test for & kunne fa tilbakemeldinger pa om sparsmalene er lett forstaelige, vanskelig formulert eller om det er
forbedringspotensial for undersekelsen far den aktiveres. Dette gjeres for & hjelpe oss i utviklingen av undersakelsen, slik at
den skal bli sikrere og vi kan eliminere feil/mangler (kvalitetssikring). Vi ensker at dere er sa kritiske som mulig.

Formalet med denne undersekelsen er & avdekke hvordan sponsede annonser relevans pavirker ditt kundeengasjement bade
psykologisk og atferdsmessig (gjennom spedning av e-vareprat). Funn fra undersekelsen vil bli presentert i en masteroppgave
av studenter ved Handelshegskolen i Innlandet, studium master i skonomi og ledelse.

Alle opplysninger vil bli behandlet konfidensielt, og din deltakelse er frivillig. Du kan selv avslutte undersekelsen hvis du ikke
ensker a fullfere. Data/svarene vil bli slettet ved studiens slutt i juni.

Vi haper du har anledning til & svare pa denne undersekelsen!

1) **Kjenn
Mann

) Kvinne

2) *Alder

18 Annet

3) Har du en aktiv brukerkonto pa Instagram?
( ) Ja

) Nei

4) Hvor ofte er du aktiv pa Instagram?

() Flere ganger om dagen

En gang om dagen

Noen ganger i uken

En gang i uken

Sjeldnere
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5) Har du kjennskap til pengespillselskapet Norsk Tipping?
Ja

Nei

Spilltilbud fra Norsk Tipping er: Flax, Lotto, Vikinglotto, Nabolaget, Eurojackpot, Extra, Joker, Keno, Andelshbank, Langoddsen,
Liveoddsen, Tipping, Oddsbomben, Kongkasino og Bingoria.

6) Hvor ofte benytter du deg av spilltilbud fra Norsk Tipping?
Daglig
Ukentlig
Manedlig
Hver 2-3 maned
Halvarlig
Arlig
Sjeldnere
Aldri

Vet ikke

Under ser du en annonse fra Norsk Tipping pa Instagram. Bruk like lang tid pa & studere annonsen som du ville gjort dersom
du brukte Instagram-applikasjonen din. Du vil fa spersmal knyttet til denne annonsen videre i undersekelsen.
-
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8) Denne annonsen er aktuell for omrader/temaer jeg finner interessant
(_) Heltuenig () venig () Delvisuenig () Noytral  (_) Delvis enig

L/' Helt enig

9) Jeg tror at innholdet i denne annonsen ville vaere konsistent med fakta
(_) Heltuenig () venig () Delvisuenig () Noytral () Delvis enig

L/' Helt enig

10) Jeg tror at innholdet i denne annonsen ville vaere palitelig

(_) Heltuenig () venig () Delvisuenig () Noytral () Delvis enig

) Heltenig

11) Jeg finner informasjonen ved denne annonsen som nyttig

(_) Heltuenig () venig () Delvisuenig () Neytral  (_) Delvis enig

L/' Helt enig

12) Jeg opplever design av de visuelle-og tekstbhaserte aspektene som godt egnet

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvis enig

'u Helt enig

13) Jeg opplever annonsen relatert til mine personlige behov og verdier

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvis enig

'u Helt enig

14) Jeg blir forvirret av innholdet i denne annonsen

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvis enig

U Helt enig

15) Innholdet i denne annonsen er lett for meg a forsta

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvis enig

U Helt enig

‘\J Enig

‘\-) Enig

‘\-) Enig

‘\-) Enig

'Q Enig

() enig

() Enig

() enig
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16) Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Nabolaget, Eurojackpot etc.) tenker jeg pa Norsk Tipping

(__) Heltuenig (_) Uenig (__) Delvis uenig (_) Neytral (__) Delvis enig () Enig

V\J" Helt enig

17) Nar jeg spiller (.f.eks. Lotto, Flax, Nabolaget, Eurojackpot etc.) far jeg lyst til a laere mer om Norsk Tipping

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

18) Jeg far positive folelser nar jeg bruker tjenestene til Norsk Tipping

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

19) Jeg feler meg bra/tilfreds nar jeg bruker tjenestene til Norsk Tipping

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

20) Jeg er stolt av a spille hos Norsk Tipping

(_) Heltuenig () uenig () Delisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

21) Jeg bruker mye tid pa Norsk Tipping sammenlignet med andre konkurrenter som Unibet, Betsson, Norsk RiksToto
og andre pengespillselskaper

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

</ Helt enig

22) Nar jeg skal spille velger jeg Norsk Tipping

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig
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Under ser du en annonse fra Norsk Tipping pa Instagram. Bruk like lang tid pa a studere annonsen som du ville gjort dersom
du brukte Instagram-applikasjonen din. Du vil fa spersmal knyttet til denne annonsen videre i undersekelsen.
7 5 N =

> S

24) Jeg ville likt denne annonsen

Helt uenig Uenig Delvis uenig Neytral Delvis enig Enig

Helt enig

25) Jeg ville kommentert denne annonsen

Helt uenig Uenig Delvis uenig Neytral Delvis enig Enig

Helt enig

26) Jeg ville delt denne annonsen videre

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig

27) Jeg ville ha tagget andre brukere i kommentarfeltet til denne annonsen

Helt uenig Uenig Delvis uenig Neytral Delvis enig Enig

Helt enig
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28) Jeg ville trykket pa "Finn ut mer"-knapp/"dra opp"

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

29) Jeg liker a lese andre brukere sine meninger om spilltilbud pa Instagram og seke for rad, for jeg kjeper et spill fra
Norsk Tipping

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

<

(_) Heltenig

30) Andre brukere sine meninger i kommentarfeltet pavirker min kjepsbeslutning

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

31) Ved opplevd produktrelatert informasjon ved annonser fra Norsk Tipping, vil jeg sende det videre til andre
brukere pa Instagram

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

< < <

() Heltenig
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Vedlegg 6: Spgrreundersgkelse

cHOGSKOLEN
N30 i INNLANDET

Kundeengasjement pa sosiale medier

Formalet med denne undersekelsen er & avdekke hvordan sponsede annonsers relevans pa Instagram pavirker ditt
kundeengasjement bade psykologisk og atferdsmessig (gjennom spedning av e-vareprat). Vi benytter Norsk Tipping som
praktisk kontekst, og det blir derfor presentert en av Norsk Tipping sine annonser som du skal vurdere. Studiens malgruppe
er mennesker i alderen 18-30 ar, som har en aktiv brukerkonto pa Instagram. Funn fra undersekelsen vil bli presentert i en
masteroppgave av studenter ved Handelshegskolen i Innlandet, studium master i ekonomi og ledelse.

Alle opplysninger vil bli behandlet konfidensielt, og din deltakelse er frivillig. Du kan selv avslutte undersekelsen hvis du ikke
ensker & fullfere. Data/svarene vil bli slettet ved studiens slutt i juni.

Vi haper du har anledning til & svare pa denne undersekelsen!
Bakgrunnsinformasjon

1) *Kjenn
) Mann

) Kvinne

2) * Alder

Yngre enn 18 Eldre enn 30

Bakgrunnsinformasjon

3) * Har du en aktiv brukerkonto pa Instagram?

)Ja () Nei

4) Hvor ofte er du palogget pa Instagram?

| Flere ganger om dagen ( En gang om dagen ( Noen ganger i uken | ) Engangiuken

) Sjeldnere
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Bakgrunnsinformasjon

NORSKTIPPING

5) Har du kjennskap til pengespillselskapet Norsk Tipping?

Ja Nei

Spilltilbud fra Norsk Tipping er: Flax, Lotto, Vikinglotto, Nabolaget, Eurojackpot, Extra, Joker, Keno, Andelsbank, Langoddsen,
Liveoddsen, Tipping, Oddsbomben, Kongkasino og Bingoria.

6) Hvor ofte benytter du deg av spilltilbud fra Norsk Tipping?
Daglig Ukentlig Manedlig Hver 2-3 maned Halvarlig Arlig
Sjeldnere

Annonsens relevans

Under ser du en annonse fra Norsk Tipping pa Instagram. Bruk tid til & studere annonsen. Du vil fa spersmal knyttet til
annonsen videre pa denne siden.

Nybegynnerflaks Lotto

8) Annonsen er aktuell for temaer jeg finner interessant

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig

9) Jeg tror at innholdet i annonsen er basert pa fakta

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig

10) Jeg tror at innholdet i annonsen er palitelig

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig
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11) Jeg vurderer informasjonen ved annonsen som nyttig

() Helt uenig 'u Uenig b’ Delvis uenig U' Neytral () Delvis enig 'u Enig

(_) Heltenig

12) Jeg opplever design av de visuelle- og tekstbaserte aspektene i annonsen som godt gjennomfort

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

13) Jeg opplever at annonsen passer godt til kontekst (Instagram) og min egen situasjon

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

14) Jeg ser for meg at annonsen kan lese et personlig problem

() Helt venig [ ) Uenig () pelvis uenig ) Noytral () pelvis enig () Enig
0 O 0 ) O 0

(_) Heltenig

15) Jeg feler at innholdet i annonsen er godt tilpasset meg (dvs. relaterer til mine behov, ensker og verdier)

(_) Heltuenig () venig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

u Helt enig

16) Innholdet i annonsen er lett for meg a forsta
U Helt uenig U Uenig U Delvis uenig U Neytral K/’ Delvis enig U Enig

'\_) Helt enig

Psykologisk engasjement

Pa denne siden far du spersmal om psykologisk engasjement i forhold til Norsk Tipping.

17) Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Langoddsen) tenker jeg pa Norsk Tipping

(_) Heltuenig () uenig () Delisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

18) Nar jeg spiller (f.eks. Lotto, Flax, Langoddsen) far jeg lyst til & lzere mer om Norsk Tipping
(_) Helt uenig U Uenig () Delisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig
U Helt enig

19) Jeg feler meg bra/tilfreds nar jeg spiller spill fra Norsk Tipping

(_) Helt uenig '\_/ Uenig () Delvis uenig k/' Noytral p' Delvisenig () Enig

(_) Heltenig
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20) Jeg er stolt av a spille hos Norsk Tipping

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig

21) Jeg bruker mye tid pa Norsk Tipping sammenlignet med andre konkurrenter som Unibet, Betsson, Norsk Rikstoto
og andre pengespillselskaper

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig

22) Nar jeg skal spille velger jeg Norsk Tipping

Helt uenig Uenig Delvis uenig Noytral Delvis enig Enig

Helt enig

Atferdsmessig engasjement

Under ser du en annonse fra Norsk Tipping pa Instagram. Bruk tid til & studere annonsen. Du vil fa spersmal knyttet til
annonsen videre pa denne siden.

Nybegynnerflaks Lotto

24) Jeg ville trykket liker (hjertesymbol) pa annonsen

Helt uenig Uenig Delvis uenig Neytral Delvis enig Enig

Helt enig

25) Jeg ville trykket pa "finn ut mer"/"sveip opp" pa annonsen

Helt uenig Uenig Delvis uenig Neoytral Delvis enig Enig

Helt enig

26) Jeg ville tagget andre brukere i kommentarfeltet til annonsen

Helt uenig Uenig Delvis uenig Neoytral Delvis enig Enig

Helt enig
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27) Jeg ville delt annonsen videre

(_) Heltuenig () Uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

Atferdsmessig engasjement

Pa denne siden far du spersmal om atferdsmessig engasjement i forhold til Norsk Tipping.

28) Jeg liker a seke etter rad/meninger om spill fra andre brukere pa Instagram, for jeg kjoper spill fra Norsk Tipping.

(__) Heltuenig <’\_/“ Uenig ‘\_/‘ Delvis uenig () Neytral (_) Delvisenig () Enig

() Heltenig

29) Andre brukere sine meninger pa Instagram pavirker min kjepsbeslutning

(_) Heltuenig <"\_/“ Uenig ‘\_/‘ Delvis uenig () Noytral (__) Delvis enig () Enig

"\'/" Helt enig

30) Jeg prover a overtale andre brukere pa Instagram til a kjepe spill fra Norsk Tipping

() Heltuenig (_) Uenig (__) Delvis uenig (_) Noytral (__) Delvis enig () Enig

(_) Heltenig

31) Jeg tror at andre brukere pa Instagram velger spill fra Norsk Tipping basert pa det jeg har fortalt dem

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

32) Hvis jeg mottar informasjon eller en mening om Norsk Tipping fra en bruker, sender jeg det videre til andre
brukere pa Instagram

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig

33) Dersom jeg kommer over interessant informasjon om Norsk Tipping, liker jeg & dele dette videre pa Instagram

(_) Heltuenig () uenig () Delvisuenig () Neytral () Delvisenig () Enig

(_) Heltenig
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Vedlegg 7: Regresjonsforutsetninger

Regresjonsforutsetning: Innhold:

Alle uavhengige variabler skal veere kvantitative eller
dikotome, den avhengige variabelen skal veere

R1 kvantitativ og alle variablene skal vaere uten malefeil.
Alle uavhengige variabler har variasjon forskjellig fra O
R2 (c">0)
R3 Fraveer av multikollinaritet
For hvert sett av verdier for K uavhengige variabler er
R4 gjennomsnittet av residualene 0.
For hver Xi er korrelasjonen mellom Xi og i = 0, med
RS andre ord skal feiltermen vaere ukorrelert med X.
Krav til homoskedastisitet. For hver verdi av Xi er
R6 variansen til residualene konstant.
R7 Fraveer av autokorrelasjon

R8 For alle verdier av X er residualene normalfordelte
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Vedlegg 8: SEM-analyse: Model Fit

Saturated Model: Estimated Model:

SRMR 0.091 0.099
d ULS 1.003 1.182
d G1 0.432 0.449
d G2 0.407 0.421
Chi-Square 420.260 433.294

NFi 0.722 0.713




