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Sammendrag
Bakgrunnen for temaet til denne bacheloroppgaven var hovedsakelig var personlige interesse i

bruken av Instagram, i en reiselivssammenheng. Vi ensket derfor 4 stille spersmal om
hvorvidt Instagram er viktig for andres reiseplanlegging og destinasjonsvalg.

Problemstillingen for denne oppgaven ble dermed:

“I hvilken grad pavirker Instagram forbrukernes reiseplanlegging og destinasjonsvalg?”

Malet med denne oppgaven er & utforske hvorvidt Instagram bidrar til & skape et behov for
reiser, samt hvorvidt norske millennials bruker Instagram for informasjonsinnhenting og ved
valg av destinasjon. Vi har tatt til heyde for at vi befinner oss i en pandemi, og trekker dermed
ogsé inn Covid-19 i deler av oppgaven. For a best besvare problemstillingen har vi benyttet
oss av en kvantitativ metode i form av en sperreundersokelse, og forskningsprosessen tar
utgangspunkt i Mathieson og Wall (1982) sin modell “Travel buying behaviour”. Deretter
benyttet vi oss av deskriptiv-og krysstabellanalyser, for 4 lage variabler av svarene, for sa a

undersegke om det er noen sammenhenger mellom svarene.

Forst og fremst viser funnene vare at vart utvalg reiser vesentlig mindre under pandemien, enn
for pandemien. Dette gjor at resultatene 1 oppgaven mest sannsynlig ville vaert noe annerledes
i et normalar. Videre viser funnene vare at Instagram har, faktisk, pavirkning pa turistens
beslutningsprosess i noen grad, ved at bilder pa Instagram bidrar til & skape et behov eller
onske om 4 reise, samt at svaert mange bruker sosiale medier, deriblant Instagram, som en

informasjonskilde nar de skal ut & reise.

Nokkelord: Instagram, Sosiale Medier, Forbrukeratferd, Turisme, Reiseliv, Destinasjon



Abstract

The background for our topic for this bachelor thesis was mainly based on our personal
interest in the use of Instagram in a tourism context. We therefore wanted to ask a question
about how important Instagram is for other people, during their travel planning and

destination selection. The research problem for this task is therefore:

"To what extent does Instagram affect consumer travel planning and destination

selection?"

The purpose of this bachelor thesis is to explore whether Instagram contributes to bring about
a need for travel, as well as whether Norwegian millennials use Instagram for information
gathering and when they choose a destination. We have taken into account that we are in a
pandemic, and have therefore included Covid-19 in parts of the study. To best answer the
problem, we have used a quantitative method, in the form of a questionnaire, and the research
process is based on Mathieson and Wall's (1982) model "Travel buying behavior". We used
descriptive and crosstabulation analysis to create variables of the answers, and then to

examine whether there was any correlation between the answers.

First and foremost, our findings show that our participants travel significantly less during the
pandemic than before the pandemic. This means that the results in this study would most
likely have been somewhat different in a normal year. Furthermore, our findings show that
Instagram has some influence on the tourist's decision-making process, in that photos on
Instagram contribute to creating a need or desire to travel, and that very many use social

media, including Instagram, as a source of information when they travel.
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Denne bacheloroppgaven markerer avslutningen pa var tredrige studie i Reiselivsledelse ved
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for problemstilling
Gjennom Vvér tredrige utdanning innenfor reiselivsledelse har vi sett en gkende trend i bruken

av sosiale medier hos reiselivsbedrifter og forbrukere. Selv har vi brukt Instagram til & finne
ulike reisemal og attraksjoner som en del av reiseplanleggingen var, samt til valg av
destinasjon. Interessen var for Instagram og reising, gjorde at vi raskt kom til enighet om et
tema innenfor disse kategoriene. Vi ensket & finne ut mer om andres vaner pé Instagram og
om det pavirket dem like mye som det gjorde pa oss. Da vi under informasjonsinnhentingen
fant en studie fra Finland som omhandlet de faktorene vi selv ensket & ta med, fant vi ut at vi
onsket & lage en problemstilling i likhet med den finske, for sé a se pa et utvalg i den norske
befolkningen. “The influence of Instagram on consumers’ travel planning and destination

choice” (Terttunen, 2017). Folgende problemstilling ble valgt:

“I hvilken grad pavirker Instagram forbrukernes reiseplanlegging og destinasjonsvalg?”

1.2 Formal med undersgkelsen

Bruken av sosiale medier i reisesammenheng fortsetter a vere relevant og viktig. Web 2.0 har
endret forbrukernes atferd rundt informasjonsinnhentingen og pavirket deres
beslutningsprosess (Leung, Lee & Law, 2011). Vi vil pd bakgrunn av dette, gjennom var
undersekelse, finne ut om Instagram har noe pavirkning pé forbrukerens beslutningsprosess
og informasjonsinnhenting. Med veksten av sosiale medier som markedsferingskanal de siste
arene, kan informasjon om hvorvidt Instagram pavirker forbrukeren i reisesammenheng vare
med pa 4 gi organisasjoner en pekepinn pa hvorvidt Instagram er en markedsferingsplattform
det er verdt & satse pa. Vi ensker dermed & undersoke forbrukernes vaner pé Instagram under
turistens beslutningsprosess, og se hvor stor pavirkning Instagram har pa et utvalg i den

norske befolkningen.

1.3 Oppgavens oppbygning
Oppgaven er strukturert med seks kapitler, og tar for seg innledning, teori, metode, resultater,

diskusjon og avslutning. I ferste kapittel presenterer vi problemstillingen var og dens
bakgrunn og formal, samt nekkelbegreper. I kapittel 2 presenterer vi teori som vil legge
grunnlaget for resten av oppgaven, samt begreper som er viktig for & forsta problemstillingen

vér. Kapittel 3 omhandler metode, og vil forklare hvilken metode vi vil benytte oss av i var



forskningsprosess, samt hvorfor dette er den metoden som passer vér problemstilling best. I
dette kapittelet vil vi ogsd gjennomga utvalget vart, datainnsamlingsmetode og utformingen
av sparreskjema. I kapittel 4 vil vi presentere resultatene fra datainnsamlingen, for deretter &
diskutere funnene opp mot teori og litteratur i kapittel 5. Etter en presentasjon av resultater og
diskusjon, vil oppgaven rundes av med en konklusjon, samt kritisk vurdering av oppgaven og

forslag til videre forskning.

1.4 Generell innfgring i tema

1.4.1 Ferie-og fritidsreiser
Ferie- og fritidsreiser kan anses som den type reiser som selges i forbrukermarkedet

(Kamfjord, 2015, s.101). Denne typen ferie er reiser knyttet opp til fritid, og ofte en aktivitet
ut fra et onske om brudd pé den daglige rutinen (s.113). En ferie- og fritidsreise vil derfor
vare all reise som ikke er bundet opp mot arbeid, og som er tatt ut av ditt normale milje.
Dette kan for eksempel vaere hyttetur, camping, pakketur til utlandet eller besoke venner og

slektninger (SSB, 2021).

1.4.2 Beslutningsprosess
Turistens beslutningsprosess er en méte & forklare forbrukernes kjopsatferd i turismen. I

oppgaven er det tatt utgangspunkt i modellen «Travel-buying behaviour» til Mathieson og
Wall (1982). Gjennom modellen vises det at turisten vil gd gjennom fem ulike steg i
prosessen, disse stegene er; onske/behov om d reise, informasjonsinnsamling og
evalueringsbilde, beslutning om reise (valg mellom alternativer), reiseforberedelser og
reiseopplevelser og resultat og evaluering av reise-tilfredshet (Horner & Swarbrooke, 2021,

s.54). Modellen vil bli forklart i detalj i teorikapittelet.

1.4.3. Sosiale medier
Kaplan og Haenlein (2010) definerer sosiale medier som “en gruppe internettbaserte

applikasjoner som bygger pa det ideologiske og teknologiske grunnlaget for Web 2.0, og som
tillater opprettelse og utveksling av brukergenerert innhold” (Harrigan, Evers, Miles & Daly,
2017; Boardman, Blazquez, Henninger & Ryding, 2019; Schjoedt, Briannback, & Carsrud,
2020). Sosiale medier har blitt et viktig medium for forbrukerens beslutningsprosess
(Laestadius, 2016), og kan hjelpe forbrukere til & velge hvilken restaurant de skal dra pa,
hvilke aktiviteter de skal ta seg til og hvor de skal reise. Brukergenererte reisevurderinger og

anbefalinger brukes regelmessig for & bestemme hvilket reisemal man skal velge (Horner &



Swarbrooke, 2021, s.383). I denne bacheloroppgaven vil vi legge vekt pa
bildedelingsapplikasjonen Instagram, og i hvilken grad Instagram pavirker forbrukerens

reiseplanlegging og destinasjonsvalg.

1.4.4 Covid-19
Verden befinner seg i dag i en pandemi, som vil si at hverdagen er noe annerledes enn

normalt. Vi finner det derfor relevant & trekke inn denne pandemien ogsa i denne oppgave.
Covid-19 vil ikke ha stor betydning for oppgaven, men vi vil nevne den ved noen anledninger,
og finner det derfor hensiktsmessig & presentere viruset, og noe av dens pavirkning pa

reiselivet.

I januar 2020 ble viruset SARS-Cov-2 identifisert. Viruset forarsaker sykdommen covid-19.
Smitten fra SARS-Cov-2 viruset smitter via dripesmitte fra luftveiene, samt kontakt- og
luftsmitte ved ner kontakt pa under en meter. Symptomene til covid-19 kan vare forskjellig
hos de som er smittet, men viruset forer forst og fremst til luftveisinfeksjon, som kan gi alt fra

milde symptomer til dedsfall (FHI, 2021).

For & minimere spredningen av viruset har det blitt gitt ulike anbefalinger, restriksjoner og
tiltak til befolkningen. Det oppfordres til & holde minst 1 meter avstand til andre, samt unnga
fysisk kontakt, noe som ogséd innebarer at man ber ha faerre naerkontakter enn normalt (FHI,
2021). I tillegg til sveert mange andre tiltak, sa anbefaler regjeringen at man skal unngé alle
unedvendige reiser til utlandet. Hvis man velger 4 reise ut av landet, skal man vere 10 dogn i

karantene ved hjemreise (FHI,2021).

2. Teori

I dette kapittelet vil vi presentere teori fra allerede eksisterende litteratur, tilknyttet oppgavens
problemstilling. Kapittelet vil legge grunnlaget for resten av oppgaven, og skal bidra til en
forstaelse for emnene som skal forskes péd. Teorikapittelet er delt inn i to deler; den forste
delen omhandler forbrukeratferd, turistens beslutningsprosess, motivasjonsteori og pavirkning
via “word-of-mouth” (WOM) og “electronic-word-of-mouth” (eWOM). Den andre delen
omhandler Instagram, da i ssmmenheng med turisme, reiser, destinasjonsselskaper og

“influensere”.



2.1 Forbrukeratferd innen turisme
For a fa en forstaelse av hvordan forbrukernes reiseplanlegging og destinasjonsvalg foregér

vil vi gd nermere inn péd forbrukeratferd. Forbrukeratferd kan ifelge Horner og Swarbrooke
(2021, 5.476) defineres som “‘studien om hvilke produkter personer kjoper, hvorfor de kjoper

disse produktene og hvordan de foretar deres kjopsbeslutning”.

Det er flere variabler hos kjoperen som er med pa & avgjere hvilke produkter i reiselivet
turisten kjoper. Kotler, Bowen og Makens har definert fire pavirkende faktorer hos
forbrukeren; kulturelle egenskaper, sosiale egenskaper, personlige egenskaper og
psykologiske egenskaper (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s.151; Cooper s. 273). Kulturelle
faktorer kan vere sosial klasse, som har stor pavirkning pa forbrukerens kjopsprosess. Sosiale
faktorer kan ogsa veere med pa & pavirke kjepsprosessen, som eksempelvis referansegrupper,
familie, sosial rolle og sosial status (Kotler & Keller, 2016, s. 223). I de sosiale faktorene har
det blitt en endring de siste drene nadr det kommer til referansegrupper, mye pa grunn av
medlemskap i forskjellige online nettverk og spesielt sosiale medier (Cooper, 2016, s.273).
Det blir ogsé nevnt ulike personlige egenskaper som er med pé & pavirke denne prosessen,
disse er blant annet alder og stadium i livssyklusen, arbeidssituasjon og ekonomi, personlighet
og selvbilde samt livsstil og verdier (Kotler & Keller, 2016, s.227). Psykologiske faktorer er
den siste faktoren som er med pé a pavirke forbrukeren. Disse faktorene er basert pé turistens
egne holdninger til seg selv og verden. Faktorene som ofte spiller en stor rolle her er
motivasjon, persepsjon, leering og holdning (Cooper, 2016, s.273). For & forstd seg pa
kjopemeonstrene til turistene er disse faktorene viktige 4 ta i betraktning, dette gjelder spesielt
for “destinasjonsmarkedsferingsorganisasjoner” (DMOs), for & treffe segmentet man er ute
etter. Faktorene er ogsé viktige a oppdatere seg jevnlig pa, da markedet og samfunnet stadig

er i endring.

2.1.1 Turistens beslutningsprosess
Flere forskere har forsekt & forklare forbrukernes kjopsatferd innen turisme (Wahab, Cramton,

& Rothfield, 1976; Mathieson & Wall, 1982; Gilbert, 1991; Middelton & Clarke, 2001;
Choen, Prayag & Moital, 2014), Horner og Swarbrooke (2021, s.56) mener likevel at
modellene har et problem ved at det er utfort lite empirisk forskning for & teste dem mot
generell forbrukeratferd. Det vil derfor vere relevant & bruke en modell som er satt opp mot

forbrukernes beslutningsprosess.
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Kotler & Keller (2016, s.243) har en femtrinnsmodell som viser forbrukernes
beslutningsprosess. Stegene i modellen er en pekepinn pa prosessen forbrukerne gjennomgar,
og disse kan vike fra oppsettet. Beslutningsprosessen viser forbrukernes fem steg;
problemidentifikasjon, informasjonssek, vurdering av alternativer, kjopsbeslutning og atferd

etter kjop.

Evaluering av

>

d  sock M atemnativer

Femtrinnsmodellen for forbrukernes beslutningsprosess (Kotler & Keller, 2016)

Figur 2.1: Femtrinnsmodellen for forbrukernes beslutningsprosess (Kotler & Keller, 2016).

A se pa forbrukernes beslutningsprosess alene ville vart feil, da turistens beslutningsprosess
er kompleks. Turistens beslutningsprosess pavirkes ikke bare av egenskapene til turisten selv,
men ogsa deres bilder av de mange destinasjonene som er tilgjengelige, i tillegg er det “heoy
involvering” 1 kjop av turer og det er i ekende grad “teknologi aktivert” (Cooper, 2016,
$.272). Mathieson og Wall (1982) forklarer turistens beslutningsprosess gjennom
femtrinnsmodellen; “Travel-buying behaviour”. Modellens fem steg er folgende; enske om a
reise, informasjonsinnsamling og evalueringsbilde, beslutning om reise (valg mellom
alternativer), reiseforberedelser og reiseopplevelser og resultat og evaluering av
reisetilfredshet (Horner & Swarbrooke, 2021, s. 54). Flere forskere har benyttet modellen til &
forsta turistens beslutningsprosess (Vigolo, 2017; Chincholkar, 2019; Horner & Swarbrooke,
2021, s.54).Selv om modellen har fatt noe kritikk for & vare for enkel nar det kommer til &
forklare hele beslutningsprosessen, gir den et godt utgangspunkt for & definere turistens atferd
(Horner & Swarbrooke, 2021, s. 53). Vi har pa bakgrunn av dette valgt a4 benytte oss av denne

modellen videre i oppgaven.

Information

collection and hoice between Y >
evaluation image atives

Travel-buying behaviour (Mathieson and Wall, 1982)

Figur 2.2: Travel-buying behaviour (Mathieson & Wall, 1982)

For oppgavens problemstilling vil det vaere spesielt relevant & forklare de tre forste stegene i

modellen til Mathieson et. al. (1982), for 4 fa en bedre forstéelse av turistens reiseplanlegging
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og destinasjonsvalg. Det er likevel noen ulemper ved modellen; den ble skapt i en tid for

sosiale medier, i tillegg til at den ikke gér inn i dybden pa faktorer som pévirker reisebildet.

2.1.2 Forste steg: @nske/behov om & reise.
Kjepsprosessen begynner nar forbrukeren erkjenner et problem eller behov som utleses av

intern eller ekstern stimulus (Kotler & Keller, 2016, s.243). Sosiale medier pavirker alle ledd i
den reisendes beslutningsprosess, spesielt nér det gjelder méten den reisende identifiserer og
innser at de har et behov (Sigala, Christou & Gretzel, 2016). Det finnes flere
motivasjonsfaktorer for & ville ut & reise. Maslows behovspyramide kan brukes til &
identifisere noen av behovene for 4 reise, som vi vil ga inn pa senere. Turistens behov kan bli
trigget av ekstern stimulus (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 165), hvor et bilde av sol og

strand pé Instagram kan fere til et behov for avslapning og varme.

Motivasjon
Ifolge Horner og Swarbrooke (2021, s.115) er motivatorer de faktorene som motiverer

turisten til & enske a kjope et spesifikt produkt og determinanter er faktorer som bestemmer at
en turist ensker & kjope et bestemt produkt. Horner og Swarbrooke deler motivasjonsfaktorer i
turisme inn i to grupper; de faktorene som motiverer et individ til & dra pé ferie, og de
faktorene som motiverer et individ til & dra pa en bestemt ferie, til et bestemt sted, til en
bestemt tid. I motivasjonsteori er disse faktorene narliggende, men differensiert fra push- og
pull-faktorer som kan bli sett pa som; Push (indre) faktorer som motiverer individet til 4 reise
hjemmefra, og pull (ytre) faktorer som drar individet mot en spesifikk destinasjon (Prayag &

Ryan, 2011).

Motivasjonsteoriens grunnstein, som har vart en inspirasjonskilde for mye videre forskning,
er Maslows behovsteori (Kotler, P., Bowen, J. T., & Makens, J. C., 2010; Kamfjord, 2015;
Schiffman & Wisenblit, 2019;). Maslows teori om behov, er bygd opp 1 et hierarki med basis i
fem trinn: fysiske behov, trygghetsbehov, sosiale behov, status-behov og behov for
selvrealisering (Kamfjord, 2015, s.118). Teorien konstaterer at individer ensker & tilfredsstille
underliggende behov for de evre behovene. Det lavestliggende tilfredsstilte behovet motiverer
en persons oppfersel (Schiffman & Wisenblit). Basert pa Maslows teori utviklet Horner &
Swarbrooke (1999) en modell som forklarer turisters motivasjonsfaktorer (a typology of
motivators in turism). Modellen deler motivasjonsfaktorene inn i seks grupper; Fysiske,

emosjonelle, personlige, kulturelle, status og personlig utvikling. Hver enkel turist er
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forskjellig, det gjor at faktorene som motiverer dem ogsa vil vaere det (Horner og Swarbrooke,

2021, s.74).

Horner & Swarbrooke (2021, s.80) konstaterer ogsa at det viser seg at motivasjon er meget
komplisert og blir avgjort av en rekke faktorer som turistens personlighet og livsstil, deres
tidligere erfaringer, hvem de reiser med, demografiske karakteristika og hvor lenge i forveien

de bestiller deres reise.

2.1.3 Andre steg: Informasjonsinnhenting og evalueringsbilde.
A innhente informasjon og vurdere ulike alternativer vil forega tidlig i prosessen. Turisme

relaterte produkter er ofte dyre, “high-involvement” og differensierte av natur, det gjor at
reisende generelt samler inn og vurderer ulike former for reiseinformasjon tidlig for &
minimere risikoen for & ta feil avgjerelser (Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013). I
evalueringsprosessen innhentes informasjonen oftest fra flere ulike kilder, det er med
teknologien vi har i dag lett & fé tak i informasjonen man ensker & hente. Med et bredt spekter
av informasjon vil det vare viktig 4 se pd innholdet med kritiske oyne. Ifelge Cooper (2016,

$.275) er det personlige nettverk og eWOM som er kildene med storst pavirkning.

Bilder kan vare et viktig hjelpemiddel for & finne frem til destinasjoner man ensker a besoke.
De kan gi direkte informasjon om en destinasjon, men bilder kan ogsé informere om de
visuelle og emosjonelle aspektene ved destinasjonens kultur (Herath & Stanford, 2017). Det
kan ogsé vaere et verktoy for & gke turistens bevissthet og skape sterre interesse og motivasjon
rundt en destinasjon (Herath & Stanford 2017). Sammen med tekst vil bilder kunne vaere med
pa & styrke helhetsinntrykket og gi ekstra informasjon til turisten, som kan vare avgjerende

for inntrykket de fér.

WOM og eWOM
Word-Of-Mouth (WOM) kan bli sett pd som «en utveksling av kommentarer, tanker, og ideer

mellom to eller flere individer hvor ingen av dem representerer en markedsferingskilde»
(Bone, 1992, 5.579). Schiffman & Wisenblit (2019, s.478) definerer WOM som “En muntlig
eller skriftlig kommunikasjon der forneyde kunder forteller andre hvor mye de liker en
bedrift, et produkt, en tjeneste eller et event”. Schiffman & Wisenbilt (s.442) hevder ogsa at
WOM er en av de mest troverdige formene for kjops relatert informasjon fordi konsumentene

ser pa andre som ikke har noe personlig & gagne ved & promotere et produkt som troverdige
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kilder. Ismagilova, Dwivedi, Slade, & Williams (2017) konstaterer at WOM-kommunikasjon
pavirker forbrukeratferd gjennom hovedsakelig holdningsendringer, merkevarebevissthet og

kjepsintensjon.

Fremveksten av internett og sosiale medier har apnet opp nye kommunikasjonskanaler og
plattformer, som har transformert tradisjonell ansikt-til-ansikt word-of-mouth til en
elektronisk word-of-mouth (eWOM) (Cheung & Thadani, 2012). EWOM kan bli sett pa som
all uformell kommunikasjon rettet mot konsumentene over internettbasert teknologi, relatert
til karakteristiske trekk eller bruk ved et bestemt produkt. Kan ogsa omhandle en service og

deres selgere. (Litvin et al. 2008, s 461).

Omfanget av eWOM vokser ved at sosiale medier har transformert maten turister tar opptak
og deler deres ferieminner og erfaringer. Tradisjonelt sett ville feriebilder, videoer og postkort
vaere eneste maten a dele deres reiseerfaringer, og disse ville ha begrenset rekkevidde til bare
nare venner og familie. N& kan et godt bilde bli delt med mennesker over hele verden
(Ismagilova et. al, 2017). Grunnet konsumenters gkende engasjement til & utveksle
informasjon om produkter, tjenester, merker og selskaper pé nett, har eWOM blitt en av de
mest signifikante bergringspunktene for a engasjere konsumenter i kjopsprosessen deres
(King, Racherla & Bush, 2014). Horner og Swarbrooke (2021, s.115) mener dermed at stadig
flere forbrukeregenererte medier péaferer forbrukere og turister pavirkning fra totalt fremmede,

ikke bare venner og familie.

2.1.3 Tredje steg: Beslutning om reise (valg mellom alternativer).
Valg av destinasjon vil vaere ulikt for hver enkel turist da ulike faktorer spiller inn hos hver

enkelt. Som nevnt tidligere under avsnittet forbrukeratferd vil de kulturelle, sosiale,
personlige og psykologiske egenskapene definert av Kotler et.al (2010) (Cooper, 2016, s.273),
vaere med pa & avgjore hva som passer den enkelte turist best. A komme frem til en avgjorelse
om kjop av et produkt kan vere vanskelig. Derfor vil informasjonen som er innhentet under
steg 2 vaere aktuell for & finne frem til den rette destinasjonen og kunne sammenligne flere

reisemal, attraksjoner, overnattingssteder med mer.

I avgjerelsen vil forbrukeren métte se pa hvilke kilder som appellerer mest til den selv. Selv
om informasjon er viktig, har bilder makten til & pdvirke turistens beslutningsprosess nar det
kommer til valg av destinasjon (Pan, S., Lee, J., & Tsai, H., 2014; Kim & Stepchenkova,
2015). Bilder kan gi et bedre helhetsinntrykk og kan vere den avgjerende faktoren.
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2.2 Instagram innen reiseliv og turisme
Med tiden har sosiale medier utviklet seg til & bli mer visuelle, og mange plattformer

fokuserer né pé deling av fotografier og videoer (Teo, Leng & Phua, 2019). Bilder og
fotografier har lenge vaert en del av turisme, og for mange turister kan det vere vanskelig a
forestille seg en reise uten & ta bilder (Hillman, 2007). Applikasjonen Instagram er dagens
starste plattform for bildedeling, og Hootsuite (Newberry, 2021) oppgir at over 1 billion unike

mennesker benytter seg av appen hver méned.

Plattformen ble lansert den 6. oktober 2010 (Abrahamsen & Dvergsdal, 2020), og benyttes
hovedsakelig av brukere mellom 18 og 35 ar. En statistisk undersgkelse utfort av Statista
(Tankovska, 2021) viser at den sterste brukergruppen pé Instagram per oktober 2020 var
brukere fra 25 til 35 ar, med hele 33,1%. Den nest storste gruppen var brukere mellom 18 og
24 ar, med 28,9%. Disse aldersgruppene kan ogsa defineres som millennials, altsd mennesker
fodt mellom 1986 og 2002 (Solomon, Askegaard, Hogg, & Bomossy, 2019, s. 431). I felge
Horner og Swarbrooke (2021, s.416) bidrar akkurat denne aldersgruppen massivt til gkende
suksess 1 reisebransjen, med den store mengden bilder og videoer de publiserer pa Instagram

fra sine reiser og ferier.

Formalet med Instagram er & publisere bilder og videoer som formidler meninger gjennom
tekst (captions), hashtags og geotags (Laestadius, 2016). Disse innleggene blir likt,
kommentert og delt av andre brukere (Sing, 2020) . Scott (2015) forklarer en hashtag som et
nekkelord betegnet med en hash (#) for & gjere ordene om til hyperkoblinger. Man kan lage
sine egne hashtags eller bruke godt etablerte hashtags slik som #travel og #wanderlust - som
per. 18. mars 2021 har blitt hashtagget i til ssmmen 671 millioner innlegg. Nar man trykker pa

en hashtag, blir man sendt til en ny side med de mest populare bildene med denne taggen.
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Figur 2.3: Skjermdump fra @amyseder pa Instagram, for a vise bruken av Hashtag.

En geotag kan forklares som en metadata for geografisk identifikasjon lagt til media for a
identifisere ens beliggenhet for andre (Gikas & Grant, 2013). Geotaggen brukes til 4 vise den
eksakte plassen bildet ble fotografert, og blir stadig brukt av brukere for & vise sine
reiseopplevelser. Den kan vise navnet pd et hotell, en restaurant eller noe sa enkelt som en by
eller et landemerke (Chung, Namho, & Lee, Hyunae, 2016). P4 Instagram vises geotaggen
over bildet som er publisert, og hvis man trykker seg inn pa taggen vil man apne en ny side pa
Instagram som viser de mest likte bildene pa Instagram med denne geotaggen. Disse
funksjonene gjor det lettere for forbrukeren a soke etter relevant informasjon (Sing, 2020).

Man kan ogsé sgke etter steder selv i sgkefeltet pa Instagram.
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Figur 2.4: Skjermdump fra Instagram for & vise bruken av Geotag og stedssek av “Skjervsfossen

Waterfall”. Siste bilde er l&nt av brukeren @gstovern.

2.2.2 Destinasjonsselskaper og influensere pa Instagram
Herath & Stanford (2017) argumenterer for at fotografier kan gke bevisstheten, og stimulere

turistens interesse og motivasjon for a besoke en destinasjon. I turisme er et positivt bilde av
destinasjonen kritisk bade for hvilken oppfatning turister har av en destinasjon, og dermed
deres intensjon og beslutning om & besgke destinasjonen (Cooper, 2016, s.272). Cooper
(2016, s.272) referer til Gartner (2000) sin definisjons for destinasjonsbilde som holdningen,
oppfatningen, troen og ideene man har om et bestemt geografisk omrade dannet av det
kognitive bildet av en bestemt destinasjon. For a skape positive holdninger og oppfatninger av
en destinasjon, har mange destinasjoner opprettet egne organisasjoner som har til formal a
gjore stedet mer kjent og ettertraktet. Disse organisasjonene kalles gjerne
«destinasjonsmarkedsferingorganisasjoner» (DMO) eller destinasjonsselskaper. Jacobsen og
Viken (2014, s.100) definerer destinasjonsselskaper som en samlebetegnelse pa selskaper som
markedsforer reisemal uavhengig av destinasjonens geografiske utbredelse og

myndighetsniva.
Studier viser at meldinger som er skildret gjennom bilder ofte er mer effektive enn de som

formidles kun gjennom tekst (Schiffman & Wisenblit, 2019, s.202). Leung et.al. (2013)

argumenterer dermed for at visuelt innhold og billedlige framstillinger har blitt den nye maten
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a formidle turisme p4, og at bilder na blir flittig brukt av turoperaterer og
destinasjonsselskaper for a tiltrekke seg turister. Instagram-profiler som @ VisitNorway,
@VisitBarcelona og @VisitVoss er opprettet av destinasjonsselskap for & na ut til forbrukere
pa Instagram, og for & visuelt vise fram den beste siden av destinasjonen. Destinasjonsbildet
er en viktig faktor for 4 tiltrekke de riktige turistsegmentene til destinasjonen, og en
nekkelfaktor for turistenes beslutningsprosess og deres opplevelse av besgket (Gartner,

1994).

“Sosiale medier influensere” kan defineres som individer som har stor innflytelse pa
beslutningstakingen av mennesker og deres holdninger og atferd (Casalo, Flacian & Ibanez-
Sanches , 2017), og virker som en ny markedsferingsstrategi (Sing, 2020) for organisasjoner.
Influensere har ofte tilgang til et stort publikum og folgerskare, som de pavirker gjennom
egne meninger om produkter, destinasjoner, restauranter og andre tjenester (Sing, 2020). Etter
hvert som influensere far en betydelig folgerskare pa Instagram, blir de ofte kontaktet av
destinasjonsselskaper som ensker & sponse turer, aktiviteter og overnatting mot at
influenseren gjor noe av verdi for destinasjonsselskapet (Horner & Swarbrooke, 2021, s. 417).
Det er ofte slik at anmeldelser og vurderinger formidlet av influensere er reklame for
destinasjonsselskaper eller andre reise-bedrifter, og kan dermed vaere manipulert, da
influenseren fér betalt for 4 uttale seg om disse reisemalene (Horner og Swarbrooke, 2021,
$.379). Denne reklamasjonen er betydelig for destinasjoner, da det lokket mange turister dit,
og dermed gjor destinasjonen til et populert valg (referert i Horner & Swarbrooke, 2021,

s.419, fra www.placebrandobserver.com).

3. Metode

I dette kapittelet vil vi presentere metode, og hvilken metode vi har valgt & benytte oss av for
a best besvare problemstillingen. Deretter vil vi forklare hvilken datainnsamlingsmetode som
ble brukt, samt utformingen og distribusjonen av denne. Til slutt vil vi presentere validiteten,
reliabiliteten og etikk rundt undersekelsen, for vi forklarer hvordan vi gikk frem for &

analysere var empiri.

3.1. Hva er metode?
Ifolge Dalland (2017, s.52) defineres metode som et redskap i vart mete med noe vi ensker &

underseke. Altsa hjelper metoden oss til & innhente data eller det som ogsa kalles empiri, og
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den informasjonen vi trenger til undersekelsen vér. Dalland trekker ogsé frem Vilhelm
Auberts definisjon: «En metode er en fremgangsmate, et middel til & lose problemer og

komme frem til ny kunnskap» (2017, s.52).

Man benytter seg 1 hovedsak av to forskjellige metoder; kvalitativ og kvantitativ metode.
Begge metodene er like gode, men egner seg til & belyse forskjellige spersmél og
problemstillinger (Jacobsen, 2015, s.125). Den kvantitative metoden lar deg innhente data i
form av malbare enheter, altsa tall, mens den kvalitative metoden lar deg innhente data
gjennom ord, altsd meninger som ikke lar seg male eller tallfeste (Dalland, 2017, s.53). Videre
vil vi gd nermere inn pd valg av metode, i tillegg til styrker og svakheter rundt den valgte

metoden.

3.2. Kvantitativ metode
Problemstillingen var er testende, som vil si at den har til hensikt & se rekkevidden eller

omfanget av et fenomen (Jacobsen, 2015, s.64). En testende problemstilling vil enske & ga i
bredden, og 4 underseke mange enheter (Jacobsen, 2015, s. 64). For & besvare var
problemstilling valgte vi & benytte oss av en kvantitativ metode. En kvantitativ metode gjor at
vi kan gé i bredden pa vart tema, i tillegg kalles det for en ekstensiv metode fordi den ta for

seg mange enheter (Jacobsen, 2015, s.251).

Fordelen med a velge en kvantitativ tilneerming er at dataen er standardisert (Jacobsen, 2015,
s.134). Det gjor at store mengder data kan ved hjelp av statistikkprogram, reduseres effektivt
til variabler, enheter kan grupperes og komplekse samvariasjoner kan avdekkes gjennom
statistiske analyser. Dette gir en god oversikt over innhentet data (Jacobsen, 2015, s.134). Pa
bakgrunn av at dataene er standardisert kan metoden vaere svart kostnadseffektiv, det med at
det verken krever mye tid eller er dyrt. Det gjor at man kan fa muligheten til & innhente store
mengder data og har muligheten til 4 generalisere ut i fra utvalget. Metoden gir ogsa
muligheten for & generalisere gjennom at den beskriver et gitt forhold naermest presist
(Jacobsen, 2015, s.134). En kjent fordel med metoden er at vi kan beskrive et gitt forhold
narmest presist (Jacobsen, 2015, s.134). Vi kan finne eksakt tall og prosent pa fordelinger 1

ulike spersmaél, som gir en mulighet for & generalisere funnene.

Det er ikke bare fordeler med & velge en kvantitativ tilnerming i stedet for kvalitativ. Ved en

kvalitativ tilneerming kunne vi gatt mer i dybden pé spersmélene og temaet vi ensker 4
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underseke. Kvantitativ metode er designet for & vaere kostnadseffektiv for 4 na ut til mengder
med “representanter”. Dermed er spersmélene med svar ofte spesifiserte slik at forskeren far
de svarene den gnsker a oppna for & besvare sin teori (Jacobsen, 2015, s.135). Vi vil pa
bakgrunn av de forhdndsstilte spersmalene ikke oppna individuelle variasjoner med en
kvantitativ metode (Jacobsen, 2015, s.135). Avstand mellom respondentene og forsker kan
gjore at en studie blir virkelighetsfjern, ved at forskeren ikke vet hva respondenten tenkte da
den oppga svaret (Jacobsen 2015, s.135). En annen ulempe ved a velge kvantitativ metode, er
at den ofte ma folge en sekvensiell prosess (Jacobsen, 2015, s. 136). Man ma folge et sett
menster, og dersom man ma ga tilbake 1 steg, kan det fa store kostnads- og tidsproblemer.
Som & endre spersmal etter & ha gjennomfert sperreundersegkelsen vil kunne gdelegge

troverdigheten i oppgaven (Jacobsen, 2015, s.136)

3.3. Utforming og distribuering av spgrreskjema
Vi har benyttet oss av nettsiden Google Forms for & utarbeide sperreundersekelsen. Google

forms er gratis verktay som viser sperreundersekelsen pa en oversiktlig méte for bade oss og
for respondenten. Spersmaélene er utarbeidet for a finne svar pa oppgavens problemstilling, og
er dermed basert pa de tre forste stegene i Mathieson og Wall (1982) sin «travel-buying
behaviour»-modell, samt annen relevant litteratur fra teorikapittelet. Kopi av

sparreundersekelsen ligger i vedlegg 1.0

Undersgkelsen inneholdt 19 spersmal, som alle matte besvares for & kunne trykke seg videre.
Grunnen til at vi valgte & gjore pa denne maten, var for & unnga frafall av variabler. Jacobsen
(2015, s.284) hevder at for mange like spersmal etter hverandre kan virke demotiverende for
respondentene, og dermed fore til frafall. Vi har derfor valgt 4 ha varierende spersmal. Noen
av spersméalene hadde likert-skala med svaralternativer som veier likt. Disse skalaene var «i
svert liten grad» til «i svart stor grad», «uenigy til «enig», samt «usannsynligy til
«sannsynligy, og hadde alle fem nivé. Ved andre spersmal matte respondenten klikke pa ett
eller flere svaralternativer. Spersmélene var standardiserte, som vil si at alle respondentene
fikk neyaktig de samme spersmaélene, i samme rekkefolge. Ved a ha lukkede og standardiserte
spersmal hadde vi muligheten til & sammenligne svarene fra de ulike respondentene (Larsen,

2017, s.51).

For at sperreundersokelsen skulle kunne gi oss de svarene vi trengte, var den nedt til a ha god

struktur, gode sporsmél og svaralternativer (Larsen, 2017, s. 51). Vi har derfor gjennomgatt
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sperreundersekelsen med vér veileder for 4 sikre at sparsmélene var gode, og relevante for vér
problemstilling, samt for & unngé eventuelle feil eller misforstaelser som kunne oppsta. For
kvalitetssikring av spersmalene benyttet vi oss ogsd av en pilottest pd seks av vare n@rmeste
venner, som passer oppgavens malgruppe. Her fikk vi tilbakemeldinger om at et fatall av
spersmalene kunne tolkes pa flere méter, og dermed métte omformuleres, samt noen
skrivefeil som burde rettes opp for at undersekelsen skulle gi et best mulig helhetsinntrykk. Vi
ba ogsé testpilotene om 4 male hvor lang tid de brukte pa undersekelsen, slik at vi kunne

informere respondentene om hvor lang tid det ville ta dem.

For a gi undersokelsen en god struktur har vi valgt & dele den opp i tre deler, dette er for &
gjore det oversiktlig for respondenten. Forst ba vi respondenten svare pa bakgrunnsvariabler
(Larsen, 2017, s.41) slik som kjonn og alder, deretter svarte de pd spersmél angdende ferie-og

fritids-vaner, og til slutt hvordan de bruker Instagram, da med fokus pa reising.

Selv om studien handler om brukere pé Instagram, har vi valgt & publisere undersekelsen pa
Facebook. Dette er hovedsakelig pa grunn av flere venner og folgere pa Facebook enn pé
Instagram, samt at vi er fra tre forskjellige byer som gir oss ulike nettverk. Dette har trolig gitt
undersokelsen flere respondenter. Vi delte undersegkelsen pa vare egne profiler (tre profiler)
samt to grupper knyttet til Hogskulen pd Vestlandet (HVL); «Kva skjer pA HVL, campus
Sogndal?» og «Reiselivsstudentar frd Hifs». Noen naere venner og familiemedlemmer delte

ogsa undersgkelsen frivillig pa sine egne profiler.

3.3.1 Utvalg av populasjon og generalisering
Ifolge Jacobsen (2015, s.289) er en av de viktigste grunnene til at vi bruker kvantitativ metode

a fa et representativt bilde av populasjonen. I vért tilfelle er den teoretiske populasjonen, altsd
de vi er interessert i (Jacobsen, 2015, s.289), alle nordmenn mellom 18-35 ar (ogsa kalt
millennials) som benytter seg av applikasjonen Instagram, da dette er den malgruppen som
best kan gi relevante svar til problemstillingen. Aldersgruppen er valgt pa bakgrunn av
hvilken aldersgruppe som hyppigst benytter seg av Instagram. P4 grunn av var begrensede tid
og fa ressurser, var det sa godt som umulig for oss & innhente svar fra alle i populasjonen, og

vi var dermed nedt til & foreta et utvalg.

Néar man skal foreta et utvalg kan man velge & innhente enheter ved et sannsynlighetsutvalg

eller et ikke-sannsynlighetsutvalg (Jacobsen, 2015, 5.294 og 203). P4 grunn av den begrensede
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tidsbruken for oppgaven, har vi valgt 4 benytte oss av bekvemmelighetsutvalg, som er en type
ikke-sannsynlighetsutvalg. Denne type utvalg gér ut pa & innhente de som det er lettest & fa
tak 1 (Jacobsen, 2015, s.203), som i vart tilfelle er via Facebook. Siden vi kun har delt
sperreundersekelsen pa Facebook, vil det forekomme en utvalgsskjevhet. Kun de i utvalget
som har Facebook, samt er venn med en av oss, eller medlem av gruppene tilknyttet HVL
hadde muligheten til & besvare sperreundersekelsen. P& grunn av méten vi har distribuert
sperreundersekelsen har vi heller ingen oversikt over hvem som faktisk svarte, eller hvor
mange 1 malgruppen som har hatt muligheten til 4 ta undersekelsen. Vi kan dermed ikke si

noc om svarprosenten.

3.4 Validitet og Reliabilitet
Enhver oppgave ber tilfredsstille to krav; empirien ma vere gyldig og relevant (valid), og

empirien ma vare palitelig og troverdig (reliabel) (Jacobsen, 2015. s. 16). Derfor m4 vi videre
1 oppgaven se pa validitet og reliabilitet for & underseke hvor gode de konklusjonene vi har
trukket er. Vi ma undersgke om vi maler det vi ensker 4 male, om disse funnene kan

generaliseres og at det ikke er beheftet med feil og mangler (Jacobsen, 2015, s. 351).

3.4.1 Validitet
For a sikre at vi trekker troverdige og neyaktige resultat ser vi pa validiteten. «Validitet

handler om gyldighet eller relevans. I kvantitative studier kan vi forenklet si at validitet
handler om at vi maler det vi faktisk skal méle.» (Larsen, 2017, s. 45). Det vil vare vanlig &
skille mellom intern- og ekstern gyldighet. Intern gyldighet handler om vi har empiri i vare

egne data for & trekke konklusjonene vi kommer frem til (Jacobsen, 2015, s. 17).

Med hensyn til oppgavens interne validitet har vi gjort enkelte grep for a styrke relevansen av
undersekelsen. Undersgkelsen er bygd opp pa bakgrunn av teori pa feltet, og at spersmalene
inneholder de relevante faktorene til 4 besvare problemstillingen. Larsen viser til at mange
kvantitative undersekelser har til hensikt & avdekke mulige arsakssammenhenger (kausal
gyldighet), men man burde vere kritisk til i hvilken grad en kan tolke sammenhengene

(Jacobsen, 2015, s. 351).

Vi gjennomforte pilot-runder for & teste om utenforstaende forstod spersmalene og begrepene
som ble brukt. Etter tilbakemeldinger fra pilot-deltakerne endret vi formuleringen pé enkelte

spersmaél, og fjernet spersmal som ikke belyste oppgavens problemstilling.
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Den eksterne gyldighet forklarer i hvilken grad funn kan generaliseres til 4 gjelde i andre
sammenhenger, ogsa kalt oppgavens overferbarhet (Grenmo 2016, s.17). For 4 sikre relevant
informasjon begrenset vi utvalget til aldersgruppen 18-35 dringer, som er den mest aktive
brukergruppen til Instagram. Disse forholdsreglene er for & innsnevre datainnsamlingen, slik
at vi anskaffer data som i sterst grad kan belyse problemstillingen. Utvalget vért er et
bekvemmelighetsutvalg og har i langt flere kvinner enn menn, samt svaert mange i en

aldersgruppe. Dermed er ikke utvalget representativt for resten av befolkningen.

3.4.2. Reliabilitet

Vima ogsa se pa hvordan vi kan gjennomfere forskning med stor reliabilitet. “Reliabilitet kan
defineres som graden av samsvar mellom ulike innsamlinger av data om samme fenomen
basert pa samme undersegkelsesopplegg” (Grenmo, 2016, s 242). Grenmo fortsetter med &
peke pa to hovedtyper av reliabilitet, betegnet som stabilitet og ekvivalens. Stabilitet
omhandler at det er samsvar mellom dataen hvis datainnsamlingen er gjort pad forskjellige
tidspunkt. Ekvivalens omhandler at det er samsvar mellom uavhengige datainnsamlinger gitt

pa samme tidspunkt (Larsen, 2017, s. 45).

Reliabilitet er mest relevant i var oppgave i forhold til sperreundersegkelsen. P4 grunn av
begrensede ressurser er et bekvemmelighetsutvalg benyttet, som kan fore til enkelte
skjevheter. Under testen som ble gjennomfort ble ogsa test-deltakerne instruert til 4 ta tiden pa
deres forsgk pd undersekelsen, for & forsikre undersekelsens tidsbruk opp mot opplyst tid.
Hadde det veert stort avvik fra tiden opplyst og den virkelige undersekelsen kunne dette vert
en demotiverende faktor, som kunne skapt frafall mot slutten av underseokelsen. Det var ikke
mulig & levere besvarelsen pd undersekelsen uten & svare pé alle spersmalene, dermed er det

en sjanse for at deltakerne ble lei, og besvarte de senere spersmalene slurvete for a bli ferdig.

Undersgkelsen ble gjort over nett, og dermed har det ikke vaert noe direkte kontakt mellom de
som undersgkte og de som ble undersgkt (Jacobsen, 2005, s. 260). Dette skaper en distanse
mellom respondentene, som minsker sjansen for & pavirke respondentene. Undersgkelsen er

ogsé utformet med tanke pa a ikke vere ledende sporsmal.

3.5. Forskningsetikk
Ifolge Norsk senter for forskningsdata (NSD) skal alle som behandler personopplysninger i et

forskningsarbeid melde dette inn via NSD sitt meldeskjema. NSD (NSD, u.4.) definerer
personopplysninger som enhver opplysning som kan knyttes til en person. Disse

opplysningene kan vaere fodselsnavn, e-post-adresse eller [P-adresse.
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For a finne svar pa var problemstilling om i hvilken grad Instagram har pavirkning pa
forbrukeres reiseplanlegging og destinasjonsvalg, har vi valgt & benytte oss av Google Forms
sin nettbaserte sparreundersekelse. Google Forms ga oss muligheten til & velge at
undersekelsen skulle vaere fullstendig anonym, noe som innebzrer at hverken IP-adresser
eller andre personlige opplysninger har blitt innhentet (Google Support, 2020). Unntak for
avmeldingen hos NSD er hvis man har et prosjekt som gjennomferes anonymt - da trenger
man ikke 4 meldes inn til dem (NSD, u.4.). Av den grunn har vi valgt & ikke sende seknad om
forskningsarbeidet til NSD. Informasjonen innhentet gjennom sperreundersekelsen er regnet
som lite sensitive opplysninger. Selv om sperreundersgkelsen er delt med vare private venner

har det ikke vaert mulig for oss & spore resultatene tilbake til enkeltindivider.

3.6. Metode for analyse av data
Den nettbaserte sperreundersegkelsen ble opprettet i Google Forms, og apnet for respondenter

21. mars 2021. Undersgkelsen ble som tidligere nevnt publisert pa vare egne Facebook-
profiler samt i to Facebook-grupper for studenter ved HVL. Den 8. april 2021 hadde vi 154
besvarelser, hvor 150 av disse var innenfor var malgruppe, og sperreundersekelsen ble
dermed stengt for nye besvarelser. De gyldige respondentene stod til kravene som var satt for
a gjennomfere sperreundersgkelsen, altsd mellom 18 og 35 r, samt aktive brukere av
Instagram. De 4 respondentene som ikke er representative for oppgaven krysset av «nei» i
spersmalet om de hadde Instagram, og er dermed ikke relevante for vér problemstilling.
Videre resultater og analyser vil derfor ta utgangspunkt i 150 respondenter, med mindre annet

beskrives.

Analyse av resultatene i sperreundersokelsen ble gjennomfort ved hjelp av deskriptiv
statistikk pd Google Forms, Microsoft Office Excel, samt krysstabellanalyser i SPSS
Statistics software. Krysstabellene vil bli brukt til & se pd sammenhenger mellom to variabler,
samt for & presentere resultater fra analysen var (Oppen, Merk & Haus, 2020, s. 169). Dataen
ble fort overfort fra Google Forms til en Excel-fil, hvor det ble gjort endringer i verdiene for &
gjore filen kompatibel med SPSS. Dataen ble deretter overfort til SPSS, og dermed klar til

videre analyse. I tillegg til SPSS, ble noen resultater lest rett ut av Google Forms.
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4. Analyse

I denne delen av oppgaven vil vi presentere de mest sentrale funnene fra analysen. Her vil det
forst bli presentert noen av de deskriptive resultatene, deretter krysstabellanalyser. Valg av
analyser har veart bevisste valg, for & klare & trekke ut og finne frem til riktig informasjon for &
besvare problemstillingen. Analysene er ogsé valgt pa bakgrunn av at funnene skal kunne bli

presentert i et forstéelig format.

4.1. Deskriptivt resultat

4.1.1. Informasjon om vart utvalg
Vi ensket a vite kjennet pa respondenten, slik at vi videre i analysen kan se om det er

forskjeller i hvorvidt kvinner og menn bruker og blir pavirket av Instagram. Av de gyldige
respondentene (n=150) var 64,67% av respondentene kvinner, 34,67% menn og 0,67% ukjent

(n=1)*.

*Siden det kun er en person som har svart ukjent, ser vi i ettertid at vi kunne ha fjernet denne

respondenten fra videre analyser.

I undersegkelsen ble alder delt opp i tre likevektige grupper. Resultatene viser at over
halvparten av respondenten med 54% var i aldersgruppen 24-29 ér, deretter kom gruppen 18-

23 ar med 37,33%, og den minste gruppen fra 30-35 &r med 8,67%.
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Figur 4.1: Svarfordeling av undersgkelsens respondenter.
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For & se nermere pé de personlige egenskapene som kan vare med pa & pavirke
reiseplanlegging og destinasjonsvalg, fikk respondentene spersmalet om hvilken kategori som
passet dem best: jeg er student uten deltidsjobb, jeg er student med deltidsjobb, jeg har
deltidsjobb, jeg har fulltidsjobb, jeg er arbeidsledig eller annet. Den storste andelen av
respondentene med 39,33% oppgir at de har fulltidsjobb, 32,66 % oppgir at de er studenter
med deltidsjobb, og 20,8% informerer om at de er student uten deltidsjobb. Under de siste
kategoriene opplyste 4,66% av respondenter at de har deltidsjobb, 1,33% svarte at de er
arbeidsledige og 0,67% svarte “annet”.

Jobbstatus

M Student u. deltidsjobb

I Student m. deltidsjobb

I Deltidsjobb

" Fulltidsjobb
Arbeidsledig

* Annet

39,33%
59

Figur 4.2: Svarfordeling av respondentenes jobb/studie-situasjon.

4.1.2 Reisevaner
Vi ensket 4 undersgke respondentenes reisevaner, og da spesielt for de siste 12 manedene.

Undersgkelsen viser at 30,7% av respondentene ikke har hatt noen reiser, 22% hadde 1 reise,

28,7% hadde 2-3 reiser, 12% 4-5 reiser, mens 6,7% hadde 6+ reiser.

Pé grunn av Covid-19 pandemien ensker vi ogsé & se pd hvor mange reiser de enkelte hadde
pa et normalar fer pandemien. Spersmaélet som ble stilt respondentene var hvor mange ferie-
og fritidsreiser (innenlands og utenlands) de vanligvis hadde i lepet av 12 méneder for Covid-
19. Ut ifra utvalget vart kan vi, som vist under i figuren, se at majoriteten av respondentene

hadde 2-3 ferie- og fritidsreiser pé et ar med 36%. Det kommer ogsé frem i undersgkelsen at
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4-5 reiser var den nest mest responderte med 25,3%, i tillegg opplyste 2,7% at de ikke hadde

noen reiser.

Antall ferier for Covid Antall ferier siste aret

Ingen Hingen

1 M1
m23 23
Mas W45
W6+ Mo+

Figur 4.3: Svarfordeling over antall reiser for og under Covid-19 pandemien.

Hvilken motivasjon hadde de for forrige reise?
Vi ensket a se pé hvilke faktorer som er med pa & motivere til & reise. Dermed satt vi opp et

spersmal hvor vi listet opp Horner & Swarbrooke’s (1999) ulike motivasjonsfaktorer, for a
kartlegge hvilke motivasjoner respondentene hadde for sin siste reise. Her kunne

respondentene krysse av flere motivasjonsfaktorer.

Kulturell motivasjon (Sightseeing,
kulturero.l.)

Fysisk motivasjon (Avslapning,
sol, trening 0.1.)

Emosjonell motivasjon (
Romantisk, spirituell, eventyrly...
Personlig motivasjon (Besoke
venner/familie, skape nye venn...
Personlig utvikling (ke
kunnskap, lzere nye ferdigheter...

79 (52,7 %)

69 (46 %)

Annet 12 (8 %)

0 20 40 60 80

Figur 4.4: Svarfordeling for hvilken motivasjonsfaktor respondentene hadde ved sin siste reise.

Hvor fant de inspirasjon for forrige reise?
I tillegg til motivasjonsfaktorer ensket vi & kartlegge hvor respondentene fant informasjon for

sin siste reise. Her kunne de ogsa krysse av pa flere inspirasjonskilder, slik at det ikke skulle
skape tvil om hvilket de skulle velge. Den sterste inspirasjons faktoren, med 69,3%, var
anbefalinger fra venner/bekjente/familie. Bilder pé sosiale medier var den nest sterste
inspirasjonskilden blant vare respondenter med 38,7%. Nesten like mange, med 38% av

respondentene, krysset av at noen andre i reisefolget bestemte destinasjonen.
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Anbefaling fra venner/bekjente/ 104 (69,3 %)

familie ,

Leste anbefalinger pa nett (
TripAdvisor 0.10)

Jeg sa en reklame for reisemalet 9 (6 %)

Jeg sa bilder pa sosiale medier (

Facebook, Instagram o.1.) 58 (38,7 %)

Noen andre i reisefelget
bestemte destinasjon

0 25 50 75 100 125

57 (38 %)

Figur 4.5: Svarfordeling over inspirasjonskilde for forrige reise.

Hvor viktig er muligheten for d ta fine bilder/videoer for valg av destinasjon?
Horner og Swarbrooke (2021, s.416) viser til at det blir lagt ut store mengder ferie-bilder pa

Instagram fra gruppen millennials. Vi ensket dermed a underseke om det var viktig for vart
utvalg med muligheten for & kunne ta fine bilder og/eller videoer i deres valg av destinasjon. I
undersekelsen skulle de rangere hvor viktig muligheten for fine bilder under destinasjonsvalg

var, pa en skala fra 1 - 5, hvor 1 var “svert ikke viktig” og 5 var “sveert viktig”.

Respondentene har fordelt seg relativt jevnt utover skalaen. Den sterste andelen av
respondenter, med 27,3% svarte at det ikke var viktig. Den nest storste andelen av

respondenter, med 24%, svarte at det var viktig. 14% svarte at det var svart viktig.

41(27,3 %)

36 (24 %)

28 (18,7 %)

20 24 (16 %) 21 (14 %)

1 2 3 4 5

Figur 4.6: Svarfordelingen for hvor viktig det var for respondentene med muligheten for & kunne ta

fine bilder, for valg av destinasjon.
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4.1.3 Instagram
For videre analyser er det viktig & vite hvor ofte respondentene bruker Instagram. Resultatene

fra sperreundersgkelsen viser at 90,7 % av respondentene bruker Instagram daglig, hvorav 46
% bruker applikasjonen jevnt utover dagen, 36,7 % et par ganger om dagen, og 8 % en gang
om dagen. Resultatene, som vist i figur 4.7, viser at kvinner bruker mer tid pa Instagram enn
menn. Hele 94,8% av kvinner bruker Instagram i lgpet av en dag, sammenlignet med 82,8%

av mennene med samme tidsbruk.

"Hvor ofte sjekker du Instagram?"

100,0% Kjenn
B Mann
M Kvinne
M @nsker ikke svare
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
2 £
® g
- E Mg g ..E- £ nfunie £
' Jevnt utover Et par En gang om Et par Engangi Annet
dagen gagger om dagen ganger i uken uken
agen

Figur 4.7: Svarfordeling av kjeonn og hvor ofte de sjekker Instagram.

Instagram som inspirasjonskilde for reiselivsprodukter
Vi spurte respondentene hvilke reiselivsprodukter de brukte Instagram som inspirasjonskilde

for. Her kunne respondentene krysse av flere alternativer. Undersekelsen viser at 30,7% av

respondentene ikke bruker Instagram som en inspirasjonskilde for reiseplanlegging eller ved
valg av destinasjon. De respondentene som bruker Instagram som inspirasjonskilde (n=104),
onsker spesielt inspirasjon for tre typer reiselivsprodukter: destinasjoner (56%), attraksjoner

(52,7%) og aktiviteter (50%).

29



Destinasjoner

Hotell og annen overnatting
Restaurant, bar, café o.l.
Aktiviteter

Attraksjoner

Annet

Bruker ikke Instagram som ins...

0

11(7,3 %)
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26 (17,3 %)
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54 (36 %)
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84 (56 %)
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Figur 4.8: Svarfordeling av hvordan de bruker Instagram som inspirasjon for i reiseplanlegging og

destinasjonsvalg.

Hvilke profiler stoler de mest pa?
Videre onsker vi 4 kartlegge hvilke akterer respondentene stoler pé, nar det gjelder bilder

akterene legger ut pa Instagram. Resultatene viser at hele 80% av respondentene stoler pa

bilder publisert av venner og familie, i motsetning til 70% av respondentene som til en viss

grad ikke stoler pa bilder publisert av influensere.

Uenig | Delvis uenig | Ikke sikker | Delvis enig | Enig
Venner og familie 0% 10% 10% 36% 44%
Andre reisende 2% 16% 18% 50,75% | 13,33%
Influensere/betalte brukere | 29,33% 40,67% 17,33% 8,67% 4%
Destinasjonsselskaper 8% 24% 28% 23,33% | 16,67%

Figur 4.9: Svarfordeling for hvilke brukere respondentene stoler pa.

Hvordan bruker utvalget hashtag og geotag pd Instagram?
Resultatene viser at vart utvalg generelt bruker hashtag og geotag-funksjonene lite. 43,33% av

respondentene svarte at de “aldri” bruker hashtag i egne innlegg. Nesten neyaktig like mange
med 42,67% svarte at de heller ikke bruker hashtag for sek av destinasjoner. Resultatene viser

at flere av respondentene bruker geotag, bade i sine egne innlegg og i sek av destinasjoner.
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Her svarer 30% at de ikke bruker geotag i egne innlegg, og 31,33% svarer at de ofte bruker
geotag i egne innlegg. Det kom ogsa frem at hele 76,67% av respondentene svarte at de
“aldri” eller “sjeldent” bruker hashtag i sine innlegg, mens det bare var 45,33% som oppga det
samme pa geotag. Disse resultatene viser dermed at det er et stort sprik i atferden til vare

respondenter.

Skaper Instagrambilder interesse for vart utvalg?
Ett av spersmalene i sperreundersokelsen inneholdt fem reise-relaterte poster fra Instagram.

Bildene var hovedsakelig av destinasjoner og attraksjoner. Mélet med dette speorsmélet var &

finne ut om disse bildene skapte noe interesse hos forbrukeren, ved ekstern stimuli.

Resultatene viser at bildene skaper interesse eller reiselyst for 92,7% av vére respondenter.

(@]

v .
Qa ® 6
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@ ¢ A

Figur 4.10: Bilder fra sporsmdl 16. i sporreundersokelsen. Bilder lant fra Instagram-brukerne

@visit_rome, @bestvacations, @exoticleisure og @ in_swis_

Flertallet av respondentene, med 30%, svarte at de ensket a dra til ett eller flere av disse
destinasjonene, i tillegg til 29,3% som svarte at de ensket & dra til alle destinasjonene. Videre
svarte 19,3% at de ensket & finne mer informasjon om ett eller flere av destinasjonene. 14%
svarte at bildene skapte reiselyst, og 7,3% svarte at bildene ikke hadde noe effekt pa de. Vi
kan dermed si at ett eller flere av bildene skapte interesse og reiselyst for 92,7% av vare

respondenter.
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Skaper bildene interesse

Ja, jeg ensker & dra til alle disse
destinasjonene

.Ja, jeg ensker & dra til ett/flere av
disse destinasjonene
Ja, jeg ensker & finne mer

M informasjon om ett/flere av disse
destinasjonene

14,00% M De far meg il & ville reise

" Nei, bildene har ingen effekt pa meg

19,33%

Figur 4.11: Svarfordeling av hvorvidt bildene fra Instagram skapte noe interesse hos respondentene.

Mener utvalget selv at Instagram pavirker deres reiseplanlegging / destinasjonsvalg?
Helt til slutt ensket vi & sperre respondentene hvor mye de selv mener at Instagram pévirker

deres reiseplanlegging og destinasjonsvalg. De fikk derfor spersmalene “I hvor stor grad
mener du Instagram pévirker din reiseplanlegging?” og “I hvor stor grad mener du Instagram
pavirker dine destinasjonsvalg?”. Resultatene viser at de to spersmélene har blitt besvart
nesten likt, hvor forste spersmalet har et gjennomsnitt pa 2,42 og det andre spersmalet 2,44.
Flest respondenter med 28,7% svarer at Instagram “i sveaert liten grad” har pavirkning pa deres
reiseplanlegging, og 28% besvarte at Instagram ogsa pavirker deres destinasjonsvalg “i svert
liten grad”. Svarprosenten synker for hver grad, og et knippe med respondenter med 4,7%
besvarte at Instagram pavirker deres reiseplanlegging 1 “svert stor grad”, og 4% besvarte at
Instagram pavirker deres destinasjonsvalg i like stor grad.

60

40 43 (28,7 %) 40 (26,7 %)

35 (23,3 %)

20 25 (16,7 %)

7 (4,7 %)

1 2 3 4 5

Figur 4.12: Svarfordeling pa spersmalet om Instagram pavirker deres reiseplanlegging.
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Figur 4.13: Svarfordeling pa spersmalet om Instagram pavirker deres destinasjonsvalg.

4.2. Krysstabellanalyse
For & se nermere pé forbrukeratferd, reiseplanlegging og destinasjonsvalgene til utvalget tar

vi 1 bruk krysstabellanalyser. Krysstabellanalyser er en tabell som tar for seg
frekvensfordelingen mellom to variabler. Med denne analysen er det lettere & avdekke
sammenhenger mellom variabler innad i utvalget og 1 var sammenheng se hvilke grupper som
mest aktivt tar i bruk Instagram for reiselivsaktiviteter (Oppen, Merk & Haus, 2020, s. 169).
Av den grunn tar vi i bruk krysstabellanalysen pé akkurat disse spersmélene, da kan vi i sterre
grad skille mellom forskjellige forbrukergrupper og deres holdninger og oppfersel ovenfor
Instagram. P4 den méten hjelper krysstabellanalysen oss & avdekke skjulte sammenhenger 1

datasettet som er sentrale for & belyse problemstillingen vér.

Fordeling mellom kjgnn og pavirkning
For & se forskjellene pa kjenn i hvordan Instagram pévirker reiseplanleggingen ble det

gjennomfort en krysstabellanalyse. Siden det er kun en person som har svart “ensker ikke
svare”, har vi valgt & ikke se for mye pa denne respondenten i analysen. Analysen viser at det
prosentvis er mer kvinner som foler selv at Instagram pavirker deres reiseplanlegging i
forhold til menn. Gjennomsnittet for dette spersmalet er 2,42. Ut ifra krysstabellanalysen har
vi regnet ut at gjennomsnittet til kvinner er noe hoyere (2,57), og gjennomsnittet for menn noe
lavere (2,1).
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Kjenn * Instagram pavirker din reiseplanlegging Crosstabulation

Instagram pavirker din reiseplanlegging

| sveert liten | sveert stor
grad | liten grad Moderat | storgrad grad Total

Kjgnn  Mann Count 20 16 9 5 2 52
% within Kjenn 38,5% 30,8% 17,3% 9,6% 3,8% 100,0%

Kvinne Count 22 24 26 20 5 97

% within Kjenn 22,7% 24.7% 26,8% 20,6% 52% 100,0%

@nsker ikke svare  Count 1 0 0 0 0 1

% within Kjenn 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total Count 43 40 35 25 7 150
% within Kjenn 28,7% 26,7% 23,3% 16,7% 47% 100,0%

Figur 4.14: Krysstabellanalyse av kjenn og pavirkning av reiseplanlegging

Vi har ogsa foretatt en kryssanalyse av fordelingen av kjenn nér det kommer til hvordan
respondentene selv tenker at Instagram pavirker deres destinasjonsvalg. Ogsa her viser det seg
at kvinner blir mer pdvirket av Instagram enn menn. Gjennomsnittet for dette spersmalet er
2,44. Ut i fra krysstabellanalysen har vi regnet ut at gjennomsnittet til kvinner (2,61) er noe

heyere, og gjennomsnittet for menn noe lavere (2,15).

Kjenn * Instagram pavirker dine destinasjonsvalg Crosstabulation

Instagram pavirker dine destinasjonsvalg

| sveert liten | sveert stor
grad | liten grad Moderat | stor grad grad Total

Kjgnn  Mann Count 20 13 12 5 2 52
% within Kjenn 38,5% 25,0% 231% 9,6% 3,8% 100,0%

Kvinne Count 21 27 22 23 4 97

% within Kjenn 21,6% 27,8% 22,7% 23,7% 41% 100,0%

@nsker ikke svare  Count 1 0 0 0 0 1

% within Kjenn 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total Count 42 40 34 28 6 150
% within Kjenn 28,0% 26,7% 22,7% 18,7% 4,0% 100,0%

Figur 4.15: Krysstabellanalyse av kjenn og pavirkning av destinasjonsvalg

Fordeling mellom studie/jobbsituasjon og pavirkning
Studenter uten deltidsjobb (n=32) er det 21,9% om i stor grad blir pavirket i sin

reiseplanlegging, mens det er 34,4% som mener de i liten grad og 28,1% som mener de i
sveert liten grad blir pavirket. Analysen viser ogsé at studenter med deltidsjobb (n=49) i sveert
stor grad (6,1%) og i stor grad (18,4%) blir pavirket, her oppgir ogséa 48,9% at de i sveert liten
grad eller i liten grad blir pavirket av Instagram. Det er ogsd interessant & se pa de med
fulltidsjobb (n=59), hvorav 5,1% oppgir at de i svaert stor grad blir pavirket, og 30,5%
opplyser at de 1 sveert liten grad blir pavirket.
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Jobbstatus * Instagram pavirker din reiseplanlegging Crosstabulation

Instagram pavirker din reiseplanlegging

| sveert liten | sveert stor
grad | liten grad Moderat | stor grad grad Total

Jobbstatus  Student u. deltidsjobb Count 9 11 5 7 0 32
% within Jobhstatus 28,1% 34,4% 15,6% 21,9% 0,0% 100,0%

Student m. deltidsjobh  Count 11 13 13 9 3 49

% within Jobhstatus 22.4% 26,5% 26,5% 18,4% 6,1% 100,0%

Deltidsjobb Count 3 3 1 0 0 7

% within Johbstatus 42,9% 42,9% 14,3% 0,0% 0,0% 100,0%

Fulltidsjobb Count 18 13 16 9 3 59

% within Johbstatus 30,5% 22,0% 27,1% 15,3% 51% 100,0%

arbeidsledig Count 1 0 0 0 1 2

% within Jobbstatus 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%

Annet Count 1 0 0 0 0 1

% within Jobhstatus 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total Count 43 40 35 25 7 150
% within Jobhstatus 28,7% 26,7% 23,3% 16,7% 47% 100,0%

Figur 4.16: Krysstabellanalyse av studie/jobbsituasjon og pavirkning pa reiseplanlegging.

Analysen viser at studenter med deltidsjobb (n=49) er den gruppen som selv mener at de blir

mest pavirket av Instagram ved destinasjonsvalg*, med fordelingen; i stor grad (28,6%) og i

sveert stor grad (6,1%). Det er likevel flere 1 denne gruppen som mener at de i sveert liten

(22,4%) og i liten grad (16,3%) blir pavirket av Instagram. Den gruppen som med nest flest

respondenter som mener de blir pavirket i sveert stor grad er de med fulltidsjobb (n=59) med

3,4%. For de respondentene med kun deltidsjobb (n=7), har hele 85,8% svart at de i sveert

liten og i liten grad blir pavirket. Tabellen viser at studenter uten deltidsjobb (n=32) er svart

jevnt fordelt mellom de fire forste svaralternativene.

*Tabellen viser at 50% av de arbeidsledige har svart “i svaert stor grad”, men pa bakgrunn av

at det kun er to respondenter som er arbeidsledige, mener vi at vi ikke har nok empiri til &

trekke konklusjoner for denne gruppen.
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Jobbstatus * Instagram pavirker dine destinasjonsvalg Crosstabulation

Instagram pavirker dine destinasjonsvalg

| sveert liten | sveert stor
grad Iliten grad ~ Moderat | storgrad grad Total

Jobhstatus  Student u. deltidsjobb Count 9 9 7 7 0 32
% within Jobbstatus 28,1% 28,1% 21,9% 21,9% 0,0% 100,0%

Student m. deltidsjobb  Count 11 8 13 14 3 49

% within Jobbstatus 22,4% 16,3% 26,5% 28,6% 6,1% 100,0%

Deltidsjobb Count 3 3 0 1 0 7

% within Jobhstatus 42 9% 42,9% 0,0% 14,3% 0,0% 100,0%

Fulltidsjobb Count 17 20 14 6 2 59

% within Johbstatus 28,8% 33,9% 23,7% 10,2% 3,4% 100,0%

arbeidsledig Count 1 0 0 0 1 2

% within Johbstatus 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%

Annet Count 1 0 0 0 0 1

% within Jobbstatus 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Total Count 42 40 34 28 6 150
% within Johbstatus 28,0% 26,7% 22,7% 18,7% 4,0% 100,0%

Figur 4.17: Krysstabellanalyse av studie/jobbsituasjon og pavirkning pé destinasjonsvalg

Sammenheng mellom hvor ofte respondenten bruker Instagram og sannsynlighet for 8 poste
egne bilder.
En enkel kryssanalyse viser at det er de respondentene som bruker mest tid pa Instagram, som

ogsa er de med storst sannsynlighet for 4 poste reiserelaterte innlegg pa sine egne profiler.
Analysen viser at 49,3% av de som bruker Instagram jevnt utover dagen, svarte ogsa at det er

sveert sannsynlig at de selv postet bilder.

Tidsbruk Instagram * Poste bilder Crosstabulation

Poste hilder
Usannsynlig 2 3 4 Sannsynlig Total

Tidshruk Instagram  Jevnt utover dagen Count 6 6 12 11 34 69
% within Tidshruk 8,7% 8,7% 17,4% 15,9% 49,3% 100,0%

Instagram
Et par ganger om dagen  Count 6 9 13 13 14 55
% within Tidshruk 10,9% 16,4% 23,6% 23,6% 255% 100,0%

Instagram
En gang om dagen Count 0 2 4 2 4 12
% within Tidshruk 0,0% 16,7% 33,3% 16,7% 33,3% 100,0%

Instagram
Et par gangeri uken Count 0 0 1 1 0 2
% within Tidsbruk 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%

Instagram
En gang i uken Count 4 2 1 0 0 7
% within Tidshruk 57,1% 28,6% 14,3% 0,0% 0,0% 100,0%

Instagram
Annet Count 4 0 1 0 0 5
% within Tidshruk 80,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Instagram
Total Count 20 19 32 27 52 150
% within Tidshruk 13,3% 12,7% 21,3% 18,0% 34,7% 100,0%

Instagram

Figur 4.18: Krysstabellanalyse av tidsbruk pé Instagram og posting av egne bilder.
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5. Diskusjon

For a forstd 1 hvilken grad Instagram bidrar til & skape et behov for reising, samt blir brukt for
informasjonsinnhenting og valg av destinasjon, vil vi i dette kapittelet diskutere funnene fra
sperreundersgkelsen opp mot de tre forste stegene i “Travel-buying behaviour” av Mathieson

og Wall (1982), forklart i teorikapittelet.

Travel decision
>3 collectionand B2 (choice between
evaluation image alternatives)

Felt need/ Information

Travel desire

Travel-buying behaviour (Mathieson and Wall, 1982)

Figur 5.1: Tre forste stegene i Travel-buying behaviour av Mathieson og Wall (1982).

Resultatet viser at det var nesten dobbelt s& mange kvinner enn menn som besvarte
sperreundersgkelsen. Vi vet ikke om dette kommer av at vi nadde ut til flere kvinner enn
menn pé profilene hvor vi publiserte undersokelsen, om kvinner generelt er bedre til & svare
pa underseokelser, eller om det er flere kvinner enn menn som bruker Instagram. Resultatene
av vart utvalg viser at kvinner bruker Instagram noe oftere enn menn, men vi vet ikke om
dette er standarden. Videre viste analysen at flertallet av respondentene (54%) befinner seg i
aldersgruppen 24-29 ér. Disse resultatene kan komme av at vi selv befinner oss i
aldersgruppen 24-29 ér, og dermed nar ut til flest i denne aldersgruppen pé vére private
Facebook-profiler. Siden det er nesten dobbelt s& mange kvinner enn menn som har besvart
sperreundersgkelsen, og at det er spesielt en aldersgruppe som skiller seg ut, vil det vaere en

skjevhet i analysen.

Det viste seg & vere et stort avvik i antall reiser under pandemien og for pandemien. Dette var
forventet, og viser at resultatene i denne undersgkelsen kanskje ville vaert annerledes i et

normalar.

5.1. Fgrste steg: @nske/behov om a reise.
Kjepsprosessen begynner nar forbrukeren erkjenner et problem eller behov som utleses av

intern eller ekstern stimulus (Kotler & Keller, 2016, s.243). Kotler et.al. (2010, s.165)
forklarer at turisten kan bli trigget av ekstern stimuli, hvor et bilde av sol, blétt hav og hvit

strand kan fore til et behov for avslapning og varme. Herath & Stanford (2017) hevder at
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fotografier kan oke bevisstheten, og stimulere turistenes interesse og motivasjon for & besoke
en destinasjon. I spersmaélet hvor vi viste respondenten bilder av fem forskjellige
destinasjoner, onsket vi & eksponere respondentene for ekstern stimuli, for & se om vi kunne
stimulere deres interesse. Her besvarte hele 92,7% at bildene hadde en form for pavirkning pa
de. Enten ved at bildene trigget et enske om a dra til destinasjonene, eller interesse om a
innhente mer informasjon om destinasjonene. Resultatene underbygger dermed Herath og
Stanford, samt Kotler et.al. sine uttalelser, og vi kan si at bilder pa Instagram i en viss grad

skaper et behov og pavirker mange av vare respondenter.

Motivasjon
Motivasjonsteori er en viktig faktor for 4 forsta turisten beslutningsprosess. Horner og

Swarbrooke (2021, s.74) legger fram at enhver turist er unik, og at deres motivasjon derfor
ogsé vil veere unik. I sperreundersgkelsen spurte vi respondentene om motivasjonen for deres
siste reise. Her kunne respondentene krysse av flere motivasjonsfaktorer. Vi ser i ettertid av
undersokelsen at respondentene ikke skulle hatt mulighet til & svare flere motivasjonsfaktorer,
men heller den motivasjonsfaktoren med sterst pavirkning. Dette ville gitt oss en bedre
oversikt over fordelingen, da vi ser at flere respondenter har svart mange motivasjonsfaktorer,

ikke bare en eller to.

Det store avviket i antall reiser under pandemien og for pandemien kan ogsé ha en pdvirkning
pa motivasjonen til den enkelte respondent. Selv om fysisk motivasjon (sol, avslapping,
trening o.1.) var den faktoren flest har svart med 52,7%, har vi grunn til & anta at denne
svarprosenten ville vaert noe sterre i et normaldr, da respondentene hadde muligheten til &
soke sol og avslapning i sydligere strok. P4 samme grunnlag kan vi ogsa anta at den faktoren
nest flest svarte; personlig motivasjon (besgke venner/familie), ville fatt noe mindre svar.
Under Covid-19 pandemien har det vart restriksjoner om & holde seg til sine nare, samt holde
seg 1 Norge (Folkehelseinstituttet, 2021). Vi kan derfor anta at flere av respondentene har

besokt venner og familie som erstatning for sydenturen de siste 12 manedene.

5.2. Andre steg: Informasjonsinnhenting og evalueringsbildet.

Informasjonsinnhenting
Cooper (2016, s.275) mener at personlig nettverk og eWOM er de kildene som pavirker

turisten mest. Resultatene fra sperreundersekelsen kan vise at dette ogsa stemmer for vart

utvalg. Vi spurte respondentene om hvor de hentet inspirasjon til sin forrige reise, og flertallet

38



med 69,3% svarte at de fikk inspirasjon fra familie, venner eller bekjente. Horner og
Swarbrooke (2021, s.115) mener at sosiale medier paferer turister pavirkning fra totalt
fremmede, ikke bare fra venner og familie. I samme sporsmal svarer 20% at de leste
anbefalinger pa nett (TripAdvisor 0.1.) og 38,7% at de sa bilder pa sosiale medier (Instagram,
Facebook o.1.). Dette viser at ogsd eWOM har vert en viktig inspirasjonskilde for flere av
respondentenes reiseplanlegging. Av de 104 respondentene som svarte at du bruker sosial
medier som en inspirasjonskilde, ensket 56% inspirasjon til destinasjoner, 52,7% for

attraksjoner og 50% for aktiviteter.

Schiffman & Wisenbilt (2019, s.442) hevder at word-of-mouth er en av de mest troverdige
formene for informasjonsdeling, fordi konsumenter ser pa andre som ikke har noe personlig &
gagne ved & promotere et produkt, som en troverdig kilde. Resultatene fra
sparreundersekelsen viser at hele 80% av respondentene stoler pa bilder publisert av venner
og familie, sammenlignet med 12,67% som svarte at de stoler pd influensere/betalte brukere.
Disse resultatene viser dermed at Schiffman og Wisenbilt sin hevdelse ogsé stemmer for vart
utvalg. I sperreundersokelsen svarte likevel 22% av respondentene at de folger reise-
influensere pd Instagram. Horner og Swarbrooke (2021, s.379) legger fram at anmeldelser
formidlet av influensere ofte er reklame for andre selskap, og dermed kan vere en
manipulerte mening i bytte mot en form for betaling. Det kan se ut til at respondentene er
bevisste pa dette fenomenet, ettersom 70% av respondentene svarer at de til en viss grad ikke

stoler pé bilder publisert av influensere pa Instagram.

Bruken av hashtag og geotag for informasjonsinnhenting
Bilder kan vare et verktay for & gke bevisstheten og skape storre interesse og motivasjon

rundt en destinasjon (Herath & Stanford 2017). Som nevnt i det @vrige avsnittet si svarte
38,7% av respondentene vare at de hadde funnet inspirasjon for sin siste destinasjon gjennom
bilder pa sosiale medier. Gjennom undersokelsen ensket vi ogsd & underseke om bruk av

geotag og hashtag kunne ha en sammenheng med det 4 finne nye destinasjoner pa Instagram.

Funnene fra undersekelsen viser at 22,66% av respondentene bruker geotag ofte eller alltid
ved sek av destinasjoner, men noe overraskende kan vi ogsa se at respondentene oftere bruker
geotag i sine egne innlegg, enn ved sgk. Funnene viser det motsatte ved hashtag. Her melder

flere respondenter at de bruker hashtag for sek av destinasjoner, enn i sine egne innlegg. Vi
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regnet med at flere av respondentene bruker hashtag i sine egne innlegg, og ble derfor
overrasket over resultat. Hele 76,67 % av respondentene svarer at de “aldri” eller “sjeldent”
bruker hashtag i sine egne innlegg. Grunnen til dette kan vaere at hashtag ser ut til & vere en
avtagende trend, og blir brukt pd en annen mate enn hva de tidligere ble (Sell, 2019; Murray,
2020;). Resultatene fra sporreundersokelsen viser likevel at det er en vesentlig del av
respondentene vére som aktivt bruker hashtag og geotag ved informasjonsinnhenting av nye

destinasjoner.

Evalueringsbildet

For sosiale medier ville turisten tradisjonelt sett sendt postkort, eller tatt bilder med et
engangskamera (Ismagilova et.al. 2017), i motsetning til i dag hvor mennesker laster opp
bilder pa Instagram som alle kan se. Denne teorien stemmer overens med utvalget vart, som
viser at mange poster reise relaterte bilder, som gir bildene deres storre eksponering. Ut ifra
utvalget kan vi si at bilder er en viktig faktor for reisen, ogsa fordi 14% har rangert “hvor
viktig er muligheten av & kunne ta bilder/videoer for valg av destinasjon” som “svaert viktig”
og 24% rangert det som “viktig”. Ettersom mange vektlegger muligheten for & kunne ta bilder
heyt, kan tilgjengeligheten av fine bilder av en destinasjon vare en vesentlig del av
informasjonsinnsamlingen, og hjelpe individet danne et godt evalueringsbilde. At over 50%
av respondentene meddelte at de det var en stor sannsynlighet for at de selv postet reise-
relaterte bilder pa sin egen Instagram-profil, viser ogsd at Horner og Swarbrooke (2021,
s.416) sin uttalelse om at millennials deler store mengder bilder fra sine reiser og ferier, ogsa

stemmer for vart utvalg.

5.3. Tredje steg: Beslutning om reise (valg mellom alternativer).
Valg av destinasjon vil vaere ulikt for hver enkel turist da ulike faktorer spiller inn hos hver

enkelt. Som nevnt tidligere under avsnittet forbrukeratferd vil de kulturelle, sosiale,
personlige og psykologiske egenskapene definert av Kortler et.al (2014/2010, fra Copper,
5.273), vaere med pa & avgjore hva som passer den enkelte turist best. A komme frem til en
avgjorelse om kjop av et produkt kan vere vanskelig. Derfor vil informasjonen som er
innhentet under steg 2 vare aktuell for & finne frem til den rette destinasjonen og kunne

sammenligne flere reisemél, attraksjoner, overnattingssteder med mer.

I avgjerelsen vil forbrukeren métte se pa hvilke kilder som appellerer mest til den selv. Selv

om informasjon er viktig, har bilder makten til & pdvirke turistens beslutningsprosess nar det
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kommer til valg av destinasjon (Pan et al., 2014; Kim & Stepchenkova, 2015). Bilder kan gi

et bedre helhetsinntrykk og kan vare den avgjerende faktoren.

Da respondentene ble spurt om hva inspirasjonen for sitt siste reiseméal var, svarte 38,7% at de
hadde blitt inspirert av bilder de sd pa sosiale medier (Facebook, Instagram o.1). Dette
samsvarer ikke med svarprosenten fra spersmél 15, hvor respondentene ble spurt om de har
valgt destinasjon pa bakgrunn av bilder de har sett pd Instagram. Her svarte bare 26 % at de i
svert stor eller stor grad hadde valgt destinasjon pa grunn av bilder pd Instagram. En av
grunnene til at disse svarene ikke har samsvar, kan vare at respondentene har funnet

inspirasjon for destinasjon pa andre sosiale medier, slik som Facebook og Pinterest.

Pavirkning
Flertallet i utvalget mener selv at Instagram ikke pavirker dem, men det er likevel en stor

andel respondenter som angir at det pavirker dem i stor grad. Det er 21,4% som oppga at
Instagram pavirker “I stor grad” eller “I sveert stor grad” deres reiseplanlegging, 22,7% av
utvalget oppgir ogsd at det gjelder for deres valg av destinasjon. Herath og Standford (2017)
argumenterer for at fotografier kan gke bevisstheten, og stimulere turistens interesse og
motivasjon for & besoke en destinasjon, vi kan ut i fra deres uttalelse ta for oss at det er bilder
som pavirker de respondentene som har opplyst at de i stor grad blir pavirket. Bakgrunnen for
dette er at formalet med Instagram er & dele bilder og videoer (Laestadius, 2016), selv om det

kan vere andre faktorer som spiller inn og kan pavirke som vi ikke har tatt heyde for.

Pa bakgrunn av at kvinnene i utvalget vart brukte Instagram oftere enn menn, fant vi det
interessant & se pa om flere kvinner opplyser at de selv blir pavirket av Instagram i sin
reiseplanlegging og valg av destinasjon enn menn. Gjennom krysstabellanalysene av disse
variablene finner vi at det er en moderat forskjell mellom kvinner og menn i hvor stor grad
Instagram pavirker deres reiseplanlegging, det er ogsa svert likt nar vi ser pa grad av
pavirkning pa deres valg av destinasjon. Vi ser at gjennomsnittet pa spersmalet om pavirkning
pa reiseplanleggingen var pd 2,42, hvor vi i tillegg kunne se at kvinner viker noe fra det, med
et gjennomsnitt pd 2,57 og menn med et gjennomsnitt pa 2,1. Vi kan se pa det samme nér det
gjelder valg av destinasjon, hvor kvinner hadde et gjennomsnitt pd 2,61 og menn pa 2,15. Det
var 20,6% av kvinnene som oppga at Instagram pavirker deres reiseplanlegging, mens det var
9,6% menn som oppga det samme. Det at flest menn i vart utvalg mener at de i svert liten

grad eller i liten grad er pavirket av Instagram i begge stadiene, kan ha en sammenheng med
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at menn ikke bruker Instagram like ofte som kvinner i vart utvalg, og det dermed er en
forskjell mellom kjennene. Dersom fordelingen mellom kvinner og menn hadde vart mer
jevnt fordelt, kan utfallet ha blitt noe annet, selv om det med sa kraftige forskjeller som vi ser,

gjor at det er noe usannsynlig.

En krysstabellanalyse viste at studenter med deltidsjobb er den gruppen som mener de selv
blir mest pavirket av Instagram i reiseplanleggingen og ved valg av destinasjon. Det var
derimot ingen studenter uten deltidsjobb som mente at de ble pévirket i stor grad. Vi tror dette
kan komme av at studenter med deltidsjobb har noe heyere inntekt enn de uten deltidsjobb, og
dermed kan koste pa seg a reise mer. Det er mulig at de studentene uten deltidsjobb ikke
bevisst ser etter informasjon eller destinasjoner pé Instagram, da de ikke har penger nok til &

reise, og derfor mener at de heller ikke blir pavirket i like stor grad.

6. Avslutning

I dette kapittelet vil vi presentere hovedfunnene fra undersokelsen og gi en konklusjon pa
problemstillingen. Videre vil vi diskutere oppgaven og dens begrensninger, samt forslag til

videre forskning til lignende tema og problemstillinger.

6.1 Konklusjon
Vi begynte oppgaven med 4 stille spersmal ved hvilken grad av pavirkning Instagram har pa

turisters reiseplanlegging og destinasjonsvalg, med utgangspunkt i Mathieson og Wall (1982)

sin modell for “Travel-buying behaviour”.

Etter drefting av resultatene kan man se at det er noen sammenhenger og likheter mellom vart
utvalg og tidligere teori og litteratur. Blant annet hevder Sigala et.al. (2016) at sosiale medier
pavirker maten turister identifiserer og innser at de har et behov. Store deler av vért utvalg
svarte at bilder har en form for pavirkning pa dem, ved at bilder skaper et onske om 4 reise.
Dette viser at Instagram til en viss grad er med pa skape et behov, slik som Sigala et.al (2016)

hevder.
Resultatene vare viser at de fleste bruker familie, venner og bekjente som inspirasjonskilde

nér de skal reise. Dette kommer nok av at man stoler mest pd personer man har en relasjon til,

i likhet med forskning fra Schiffman & Wisenblit (2019) og Cooper (2016). Likevel svarte
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ogsa svert mange at de bruker sosiale medier, deriblant Instagram, for 4 finne inspirasjon til
destinasjoner, aktiviteter og attraksjoner. Altsd kan vi konkludere med at Instagram, til en viss
grad, er en inspirasjonskilde og pavirker turisters reiseplanlegging. Videre ensket vi &
underseoke om utvalget vart selv mente at de ble pavirket av Instagram. Her svarte 1 overkant
av 1/5 av respondentene at de blir pavirket av Instagram, bade i reiseplanleggingen og ved

valg av destinasjon. Analysene viser at kvinner blir langt mer pavirket enn menn.

Ca. 74 av vart utvalg svarte at de har valgt destinasjon pa grunn av bilder de har sett pa
Instagram. Dette viser at Instagram faktisk pévirker destinasjonsvalget til flere i utvalget, og
analyser viser at dette stemmer spesielt godt for den gruppen av respondenter som er studenter

med deltidsjobb.

6.2 Kritikk av undersgkelsen
Undersgkelsen ble gjennomfert med begrensede ressurser og tid. P4 bakgrunn av den knappe

tiden vi hadde til & gjennomfoere sporreundersekelsen, ser vi at det ble nddd ut til et begrenset
utvalg. Det begrensede utvalget kommer av at skjemaet ble delt pa vare private facebook-
profiler, i tillegg til to ulike Facebook-sider koblet til Hogskulen pa Vestlandet. Vi har trolig
ikke nédd ut til et bredt nok utvalg, som gjer at vi ikke kan trekke konklusjoner pa vegne av
hele populasjonen. Her kunne vi ha brukt flere offentlige grupper og eventuelt delt ut premie

til en heldig som deltok.

Undersgkelsen kunne blitt mer spesifisert og i enkelte tilfeller bedre formulert med mer tid. Vi
ser 1 ettertid at det er formuleringer vi kunne gjennomfert bedre, og at enkelte spersmal hvor
respondentene fikk muligheten til & velge flere alternativer ikke var gunstig for a trekke
konklusjoner pa vegne av utvalget. Anonymiteten av undersgkelsen kan ha medfert at enkelte
respondenter har gjennomfort oppgaven flere ganger, noe vi ikke har hatt muligheten til a
undersoke. Siden undersgkelsen var anonym pé nett, kan vi ikke vere sikre pad om
respondentene har svart @rlig eller har reflektert over spersmélene for de har svart. Dette er

noe som kunne vert gjort gjennom en kvalitativ studie.

6.3 Videre forskning

Videre skal vi se pd temaer som er aktuelle for videre forskning, det vil si: temaer som vi
synes har vart interessante, men grunnet begrenset tid og ressurser ikke har hatt anledning til

a se n@rmere pa.
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Det er fordeler og ulemper ved valg av metode. En kvalitativ tilneerming av problemstillingen
ville kunne besvare i storre grad hvorfor respondentene har svart som de har gjort, og i sterre
grad avdekket de bakenforliggende faktorene ved valgene. Ved kvalitativ metode kunne vi
ogsé fatt en dypere forstéelse for hvordan forbrukerne tar i bruk Instagram til
reiseplanlegging. Basert pd hva forbrukeren fant pa Instagram, hvorfor valgte forbrukeren en
destinasjon over en annen? Hvordan bedemte forbrukeren informasjonen han/henne fant?
Dette er eksempler pa tema kvalitativ metode kan se naermere pd, og resultatene av dette ville

vert lererikt.

Dagens situasjon med en pandemi reduserer sterkt mulighetene for reising. Dette har trolig
hatt en innvirkning pé testresultatene til var reiserelaterte studie. Vi kan ikke konkret forutsi
hvordan reisevanene vil vare i1 fremtiden, men trolig vil testresultatene vere annerledes 1
fremtiden eller et normalér. Vi anbefaler derfor noen andre & gjenoppta temaet ved en senere

anledning.

Det er en begrenset mengde analyser som har blitt gjennomfert pa datasettet, derfor kunne det
vert interessant 4 ta i bruk nye analysemetoder for videre forskning. Flere analyser kunne
hjulpet a belyse nye sider ved oppgaven og okt dybde forstaelsen for besvarelsene som for

eksempel korrelasjonsanalyser.

Forskningsarbeidet vi har gjennomfert er pd norsk, som er en begrensende faktor ovenfor de
innbyggerne i Norge, som ikke er like flinke i norsk. Her kunne studiet blitt oversatt til

engelsk og sett om arbeidet klarte & bli etterlignet overfor et mer internasjonalt utvalg.

Arbeidet vart har vi begrenset til Instagram, men det ville vert interessant & sett lignende
arbeid i lys av andre sosiale medier eller sosiale medier som en helhet. Andre generasjoner er
mer representert i andre sosiale medier og dermed kunne studiet bli utvidet til 4 inkludere
disse gruppene ogsd. Den eksponentielle veksten av sosiale medier gjor forskning pé ulike
sider ved temaet henger etter, det er derfor veldig dagsaktuelt og behov for videre forskning
her. Det er ogsé stor utvikling i feltet, og sosiale medier brukes ikke pd lik mate na, som
tidligere. Derfor trengs det kontinuerlig forskning pa nye trender og nye bruksomrader, for &

forstd hvilken mate sosiale medier pavirker samfunnet.
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Vedlegg
Vedlegg 1.0 Spgrreundersgkelsen

.. _ _ _

><
.o

Sperreundersokelse om Instagram,
reiseplanlegging og destinasjonsvalg.

Hei,

Vi er tre studenter ved Hggskulen pa Vestlandet, som skriver var avsluttende bacheloroppgave i studiet
Reiselivsledelse. Hensikten med bacheloroppgaven er & finne ut i hvilken grad Instagram har pavirkning pa
forbrukerens reiseplanlegging og destinasjonsvalg. Her gnsker vi a studere nordmenn mellom 18-35 ar, som
benytter seg av Instagram.

Vi setter stor pris pa om du tar deg tid til 8 gjennomfgre denne spgrreundersgkelsen. Det vil ta deg ca. 6-8
minutter a besvare alle 19 spgrsmal. Dataen og svarene som samles inn vil veere anonyme og konfidensialiteten
til respondentene vil bli respektert, og det vil ikke vaere mulig & spore informasjon tilbake til hver enkelt
respondent. Du kan til enhver tid avslutte undersgkelsen hvis du ikke gnsker a gjennomfgre. Ngl heller ikke med
a ta kontakt om du skulle ha noen spgrsmal til undersgkelsen.

Tusen takk, mvh.
Sandra Abelsen, Eric Exelby og Vivian Waaland.

1. Har du Instagram? *

Ja

Nei

2. Er du mann eller kvinne? *

Mann
Kvinne

@nsker ikke a svare
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3.Hvaerdinalder? *

18-23 ar
24-29 ar

30-35 ar

4. Hvilken av disse kategoriene passer deg best? *

Jeg er student uten deltidsjobb
Jeg er student med deltidsjobb
Jeg har deltidsjobb
Jeg har fulltidsjobb
Jeg er arbeidsledig

Annet

Ferie-og fritidsreiser og destinasjonsvalg z

| denne delen av spgrreundersokelsen vil vi finne ut mer om dine ferie- og fritidsreiser og destinasjonsvalg. Ved
ferie-og fritidsreiser mener vi turer som blir tatt pa utsiden av ditt normale miljg, med ferie, rekreasjon,
underholdning, avslapning og lignende som hovedformal for turen.

5. Hvor mange ferie- og fritidsreiser (innland og utland) har du hatt de siste 12 manedene? *
Ingen reiser
1 reise
2-3 reiser
4-5 reiser

6+ reiser
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6. Hvor mange ferie-og fritidsreiser (innland og utland) hadde du vanligvis i lepet av 12 maneder *
for Covid-19?

Ingen reiser
1 reise

2-3 reiser
4-5 reiser

6+ reiser

7. Hvor fant du inspirasjon for ditt siste reisemal? Her kan du krysse av flere svaralternativer. *

Anbefaling fra venner/bekjente/familie

Leste anbefalinger pa nett (TripAdvisor o.l0)

Jeg sa en reklame for reisemalet

Jeg sa bilder pa sosiale medier (Facebook, Instagram o.1.)

Noen andre i reisefglget bestemte destinasjon

8. Hva var din sterste motivasjonsfaktor for din forrige reise? Her kan du krysse av flere
svaralternativer

Kulturell motivasjon (Sightseeing, kulturer o.1.)

Fysisk motivasjon (Avslapning, sol, trening o.l.)

Emosjonell motivasjon (Romantisk, spirituell, eventyrlysten o.l.)
Personlig motivasjon (Besgke venner/familie, skape nye vennskap o.l.)
Personlig utvikling (@ke kunnskap, laere nye ferdigheter o.1.)

Annet
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9. Hvor viktig er muligheten for fine bilder/videoer for valg av destinasjoner? *

Ikke viktig O O O O O

Instagram og reiseplanlegging

| denne delen av spgrreundersgkelsen vil vi se pa reiseplanlegging og Instagram.

10. Hvor ofte sjekker du Instagram?

Jevnt utover dagen

Et par ganger om dagen
En gang om dagen

Par ganger i uken

En gang i uken

Annet

11. Hva felger du pa Instagram? Her kan du krysse av flere svaralternativer *

Venner og familie

Kjente personer

Reise-influensere (@Natgeotravel, @Destinationchaser, @Hilvees o.l.)
Desinasjonsselskaper (VisitNorway, VisitVoss o.l.)

Reiselivsbedrifter (Overnatting, servering, aktiviteter, transport)

Annet

Sveert viktig

><
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12. Hva bruker du Instagram som inspirasjon for i reiseplanleggingen og destinasjonsvalg? Her
kan du krysse av flere svaralternativer

Destinasjoner

Hotell og annen overnatting

Restaurant, bar, café o.l.

Aktiviteter

Attraksjoner

Annet

Bruker ikke Instagram som inspirasjon

13. Hvor usannsynlig eller sannsynlig er det at du poster reise-relaterte bilder pa din egen

Instagram-profil?

Usannsynlig

14. Hvor ofte utferer du felgende handlinger? *

Bruker geotag i...

Bruker hashtag...

Bruker geotag f...

Bruker hashtag...

O

Aldri

O

Sjeldent

O

O

Noytral

O

Ofte

Sannsynlig

Alltid

*

*

55



15. | hvilken grad stemmer faelgende handlinger for deg? *
| sveert liten grad | liten grad Ngytral | stor grad | sveert stor grad
Jeg har oppdag...
Jeg har oppdag...

Jeg har valgt d...

16. Skaper noen av disse bildene interesse om destinasjonene? *

< t_sone s € wsTvacanco

<
Ba) r_rome & — ‘ T besteatan o
s . o

Ja, jeg onsker a dra til alle disse destinasjonene

Ja, jeg ensker a dra til ett/flere av disse destinasjonene

Ja, jeg onsker a finne mer informasjon om ett/flere av disse destinasjonene
De far meg til & ville reise

Nei, bildene har ingen effekt pa meg

Annet
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17. 1 hvilken grad er du enig eller uenig i disse pastandene? *

Uenig Delvis uenig Ikke sikker Delvis enig Enig
Jeg stoler pa bi...
Jeg stoler pa bi...
Jeg stoler pa bi...

Jeg stoler pa bi...

18. | hvor stor grad mener du Instagram pavirker din reiseplanlegging? *

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

19. | hvor stor grad mener du Instagram pavirker dine destinasjonsvalg? *

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

Da er du ferdig!

><
eee

Tusen takk for at du tok deg tid til & svare pa denne undersgkelsen. Hvis du har noen spgrsmal til undersokelsen
kan disse sendes til sandra.abelsen@hotmail.com
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