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Sammanfattning    

 

Titel: Influencers på Instagram: En jämförande studie om hur olika sorters influencers 

påverkar konsumenters varumärkesuppfattning 

 

Nivå: C-uppsats, examensarbete i ämnet företagsekonomi  

 

Författare: Walle Abou Khaled och Dylan Baban  

 

Handledare: Zahra Ahamdi, Akmal Hyder  

 

Datum: 2018-maj 

 

Syfte: Syftet med studien är att undersöka hur konsumenters varumärkesuppfattning 

påverkas av influencer marketing med avseende på influencers följarantal och tematiska 

inriktning.  

 

Metod: I denna studie har en kvantitativ metod genomförts för att totalt samla in 173 svar 

genom en webbaserad enkätundersökning. Efter sållning utifrån vårt urval bearbetades 

153 svar i SPSS där deskriptiv statistik, korrelationsanalys och klusteranalys 

genomfördes. Resultatet användes för att genomföra en diskussion för att dra vidare 

slutsatser.  

 

Slutsats: Studien visar att både tematiska influencers och influencers med många följare 

har en positiv inverkan på konsumenters varumärkesuppfattning. Influencers med stora 

följarantal bidrar till mer positiv inverkan på konsumenters varumärkesuppfattning än 

tematiska influencers. För maximala resultat bör marknadsförare använda sig av en 

influencer som både har ett stort följarantal och är inriktad på ett tema. 

 

Uppsatsens bidrag: Studiens bidrag till teorin inom marknadsföringens 

forskningsområde är en ökad kunskap om olika sorters influencers påverkan på 

konsumenters varumärkesuppfattning. Studien visar att följarantal väger tyngre än tema 

i frågan om hur positivt påverkad en konsuments varumärkesuppfattning blir.   

 

Nyckelord: eWOM, influencer marketing, influencer, Instagram, följarantal, tema, 

varumärkesuppfattning    



 

 

Abstract 

 

Title: Influencers on Instagram: A comparative study of how different types of 

influencers affect consumers' brand perception 
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Aim: The purpose of the study is to investigate how consumers’ brand perception is 

influenced by influencer marketing with regard to influencers' number of followers and 

topical alignment. 

 

Method: In this study, a quantitative method has been conducted to aggregate 173 

responses in a web-based questionnaire survey. After screening based on our selection, 

153 responses were processed in SPSS where descriptive statistics, correlation analysis 

and cluster analysis were conducted. The result was used to conduct a discussion to draw 

further conclusions. 

 

Conclusion: The study shows that both topical influencers and influencers with many 

followers have a positive impact on consumer brand perception. Influencers with a large 

number of followers contribute to a more positive impact on consumer brand perception 

than topical influencers. For maximum results, marketers should use an influencer that 

has both a large number of followers and focuses on a topic. 

 

Contribution: The study's contribution to the theory of marketing research area is an 

increased knowledge of the influence of different types of influencers on consumer brand 

perception. The study shows that the number of followers weighs heavier than the topic 

in terms of how positively affected a consumer's perception of the brand is. 

 

Keywords: eWOM, influencer marketing, influencer, Instagram, number of followers, 
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1. Inledning 

I detta kapitel presenteras bakgrunden till valet av studiens ämne samt tidigare forskning och 

problemområden rörande ämnet influencer marketing. Denna översikt ska leda in läsaren mot 

studiens syfte som presenteras i slutet av kapitlet.  

 

1.1 Bakgrund 

Utvecklingen av sociala medier har tagit 2000-talet med storm (Alp & Oguducu, 2016). Kaplan 

och Haenlein (2010) hävdar att Facebook hade 175 miljoner aktiva användare under januari 

2009 och under december 2017 hade den siffran stigit till över 2,1 miljarder (Facebook, u.å.), 

vilket nästan motsvarar en tredjedel av världens befolkning. Detta visar på hur påtaglig ökning 

användandet av sociala medier har haft. 

  

Enligt Agnihotri, Dingus, Hu och Krush (2016) håller sociala medier på att förändra vår värld. 

Sociala medier har blivit 2000-talets tillvägagångssätt och nätverkandet via sociala medier har 

ökat markant under det senaste årtiondet, vilket bidragit till ökat intresse för företag att 

marknadsföra sig via sociala medier (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014; Wang & Kim, 2017). 

Alavi (2016) antyder att sociala medier gått ifrån sin traditionella form, vilken var begränsad 

till profiler och interaktioner och har istället utvecklats till en plattform där företag kan bygga 

upp sina varumärken och där konsumenter kan interagera med företagen. 

  

Instagram är ett populärt socialt medium som konsumenter använder dagligen. På Instagram är 

det vanligt att stöta på influencers (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017). Evans et al. (2017) hävdar 

att Instagram är en av de mest populära plattformarna där det framkommer influencer 

marketing. Dada (2017, 14 november) förklarar att en influencer är en person på sociala medier 

som ofta, men inte nödvändigtvis, har många följare och har makten att påverka andras 

uppfattningar eller beteende. 

  

Idag är det vanligt för företag att ta hjälp av influencers för att marknadsföra sitt varumärke 

eller sina produkter, vilket kallas för influencer marketing. Influencer marketing är 

marknadsföring var det sker en identifiering av inflytelserika personer, för att sedan involvera 

dessa personer i marknadsföringen av ett varumärke (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). 

Veirman et al. (2017) menar att influencer marketing är ett smart sätt för företag att 

marknadsföra sig på då influencers har en mer genuin relation till konsumenterna. Under de 
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senaste åren har sociala medier dessutom blivit väldigt populära plattformar när det kommer 

till informationssökning om produkter för att vidare fatta ett köpbeslut, vilket gör det ännu mer 

aktuellt för företag att använda sig av influencer marketing (Kim, Kandampully & Bilgihan, 

2018). 

  

På Instagram finns det ett enormt utbud av influencers (Evans et al., 2017). Det finns bland 

annat influencers med många följare och bred publik samt influencers med mindre följare och 

nischad publik. De med mindre följare och en nischad publik ska enligt Wissman (2018, 2 

mars) betraktas som micro-influencers. Det totala följarantalet som en influencer har drar till 

sig uppmärksamhet och är en nyckelfaktor för framgångsrik influencer marketing. Fördelarna 

med micro-influencers är att de redan har byggt en nischad publik som ett varumärke letar efter 

och att de således redan har etablerat ett förtroende från dem (Wissman, 2018, 2 mars). 

Henderson (1971) förklarar att konsumenter skapar uppfattningar om varumärken genom dess 

marknadsföringsaktiviteter. Därför undersöker den här studien vilken typ av influencer som 

gynnar ett varumärkes varumärkesuppfattning mest och ifall det skiljer sig mellan olika 

varumärkeskategorier. 

 

1.2 Problemdiskussion 

Varumärkesuppfattning formas av funktionella erfarenheter som kvalitet, trovärdighet, 

användarvänlighet och känslomässiga erfarenheter, som att få en person att må bättre, förbättra 

ens prestation samt göra jobbet och eller livet lättare och mer glädjande (Subramaniam, Mohre 

& Kawde, 2014) Yaniv och Farkas (2005) anser att det är konsumenters uppsättning av olika 

uppfattningar som tillsammans utgör differentieringen för varumärket, det vill säga det som 

gör varumärket unikt. Varumärkesuppfattningen presenteras genom kundens känslor mot en 

specifik upplevelse som utlovas av varumärket för en viss produkt. Alltså är det en konsuments 

varumärkesuppfattning som avgör vilken förväntning konsumenten har på ett varumärke. 

Varumärken kan därför skapa psykologiska eller sociologiska fördelar som är konsekvenserna 

av fantasi (Yaniv och Farkas, 2005).  

  

Under de senaste åren har marknadsföringen gentemot konsumenten förändrats genom att den 

blivit alltmer utmanande, på grund av att antalet tillgängliga produkter och tjänster har ökat 

kontinuerligt samtidigt som marknadsföringsstrategier har ökat (Singh, Veron-Jackson & 

Cullinane, 2008). Singh et al. (2008) hävdar att den fortsatta ökningen av media och 

informationsöverbelastning har lett till att konsumenterna blir allt mindre intresserade av 
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företagens marknadsföring som sker via traditionella media. Folk tenderar att ignorera alla 

annonser och all reklam när de bläddrar genom tidningar eller tittar på tv. Däremot går 

glamouren av en kändis sällan obemärkt (Zafar & Rafique, 2012). 

  

Detta har medfört att företag och varumärken fokuserar alltmer på att involvera influencers i 

marknadsföringen (Abidin, 2016). Influencers kan forma konsumenters uppfattningar genom 

Instagram och andra sociala medier, vilket kallas för influencer marketing (Freberg, Graham, 

McGaughey & Freberg, 2011; Veirman et al., 2017). Influencer marketing går ut på att låta 

influencers stödja varumärken, vilket i sin tur resulterar i att företag kan bygga upp sin 

varumärkesbild hos personens följare (Veirman et al. 2017). 

  

Informationen som kommer från influencers anses rent generellt vara mer altruistisk än att den 

upplevs som en form av manipulation av konsumenterna (Moran & Muziellec, 2017).  Moran 

och Muziellec (2017) förklarar att konsumenter inte har någon anledning att misstänka att 

influencers har som avsikt att vilseleda dem, således blir influencers mer trovärdiga. Abidin 

(2016) menar att influencers ses som trovärdiga eWOM-källor och inte som betald 

marknadsföring. Produkterna som influencers marknadsför uppfattas ur ett 

konsumentperspektiv som produkter som influencers använder dagligen och inte som 

produkter som personen i fråga har fått betalt för att visa upp till sina följare (Abidin, 2016). 

Utifrån marknadsförarnas perspektiv är detta önskvärt, eftersom nivån av äkthet och 

trovärdighet gör det mer effektivt att använda denna marknadsföringsmetod istället för de 

traditionella marknadsföringsstrategierna (de Vries, Gensler, & Leeflang 2012). 

  

En av de största utmaningarna för marknadsförare i dagsläget är att identifiera och välja rätt 

influencers som kan ha en stark inverkan på målgruppen. Idag tittas det på personens 

följarantal, vilket fungerar som en indikation på personens popularitet (Veirman et al. 2017). 

Veirman et al. (2017) antyder att vid framtida studier bör undersökningar ta hänsyn till fler 

faktorer än enbart följare, eftersom att ett stort följarantal hos en influencer inte nödvändigtvis 

behöver påverka en konsuments varumärkesuppfattning. Förutom influencers med stora 

följarantal, är det intressant att i dagsläget undersöka tematiska influencers (Veirman et al., 

2017). En tematisk influencer är en influencer som är expert inom ett specifikt tema (Alp & 

Oguducu, 2018). Det är baserat på denna diskussion som studiens syfte är formulerat.   
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1.3 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka hur konsumenters varumärkesuppfattning påverkas av 

influencer marketing med avseende på influencers följarantal och tematiska inriktning.  

  

1.4 Avgränsningar 

Den här studien avgränsar sig till den sociala plattformen Instagram samt två teman; träning & 

hälsa och mode. Studien avgränsar sig även till fyra varumärken vars beskrivningar passar in i 

varumärkeskategorierna för de utvalda temana. Varumärkena som studien avgränsar sig till är 

Reebok, Barebells, Lager 157 och ASOS. 

 

1.5 Definitioner 

Varumärkesuppfattning: Varumärkesuppfattning är de funktionella och känslomässiga 

erfarenheter som formar konsumenters uppfattning om ett varumärke (Subramaniam et al., 

2014). 

  

eWOM: eWOM är en akronym för begreppet electronic word-of-mouth. Sijoria, Mukherjee 

och Sengupta (2017) definierar eWOM som alla positiva eller negativa uttalanden som en 

potentiell, aktuell eller tidigare konsument gör om en produkt eller ett varumärke, som är 

tillgänglig för en stor publik via internet. 

 

Influencer marketing: Influencer marketing är en marknadsföringsstrategi där företag använder 

sig av influencers på sociala medier för att marknadsföra ett varumärke eller en produkt. 

Veirman et al. (2017) hävdar att influencer marketing går ut på att låta influencers testa en 

produkt, eller betala dem, för att de sedan ska marknadsföra produkten till sina följare. 

  

Influencer: Influencers är personer på sociala medier som har skapat ett ansenligt socialt 

nätverk med följare. De anses dessutom vara trovärdiga trendsättare inom ett eller flera teman 

(Veirman et al., 2017). 

 

Celebrity endorser: En celebrity endorser är en känd person som marknadsför ett företag eller 

varumärke i utbyte mot betalning. Det är en form av betald reklam där företag utnyttjar kända 

personers sociala status eller berömmelse för att främja en produkt eller tjänst. Marknadsförare 

använder celebrity endorsers i hopp om att de positiva uppfattningarna av kändisen också 
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kommer att vidarebefordras till varumärket som associeras med kändisen (Amos, Holmes, & 

Strutton, 2008; Lee & Thorson, 2008; Agnihotri et al., 2016). 

 

Tema: En influencer vars följare delar liknande intressen kan beaktas som en influencer inom 

dessa intresseområden (Su, Wang, Zhang, Chang, & Zia, 2018). Vidare är det dessa 

intresseområden som bildar teman för influencers (ibid.). 

   

Följarantal: Följarantal är antalet följare en person har på sociala medier. Stora följarantal, 

som nämns ett flertal gånger i denna studie, är när Instagram byter ut siffror mot bokstäver som 

motsvarar talen (Veirman et al., 2017). För dessa stora tal används K som förkortning för 

tusental och M som förkortning för miljontal (ibid). I denna studie benämns detta även som 

många följare.  
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2. Teoretisk referensram 

I detta kapitel presenteras den teori som ligger som grund för studien. Begreppen som 

behandlas i följande kapitel är väsentliga för att läsaren ska erhålla en större förståelse kring 

ämnet. 

 

2.1 Influencer marketing 

Schwab (2017) definierar begreppet influencer marketing som en marknadsföringsstrategi som 

använder människor (influencers) för att skapa inflytande över en viss målgrupp. Veirman et 

al. (2017) förklarar att influencer marketing går ut på att låta influencers testa en produkt, eller 

betala influencers för att dessa personer eventuellt skall marknadsföra produkten till sina följare 

genom att säga eller skriva vad de tycker om själva produkten och eller varumärket. Denna 

affärsstrategi har vuxit så pass mycket att 75 % av all dagens varumärkesmarknadsföring sker 

genom influencer marketing (Veirman et al., 2017).  

 

Freberg et al. (2011) antyder att influencers på sociala medier är en typ av oberoende tredjeparts 

celebrity endorsers som formar följarnas uppfattningar genom sociala medier. Veirman et al. 

(2017) definierar begreppet influencer som en individ som har en stabil bas av följare och 

skapar innehåll på sociala medier (t.ex. Instagram eller Snapchat) som deras följare får ta del 

av. Genom att involvera influencers som är villiga att stödja varumärket i marknadsföringen 

kan företaget bygga upp en varumärkesbild hos alla följare (Veirman et al., 2017). 

 

Till skillnad från traditionella celebrity endorsers uppfattas influencers som mer trovärdiga och 

pålitliga, eftersom de är lättare att relatera till med tanke på att dessa personer delar personliga 

aspekter av sina liv med sina följare (Veirman et al., 2017; Abidin, 2016). Influencers påverkar 

konsumenter genom eWOM och de har högre trovärdighet, empati samt relevans för 

konsumenter i jämförelse med annan digital marknadsföring, exempelvis annonser på Youtube 

eller sponsrade inlägg på Instagram (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006; Liu, Jiang, Lin, 

Ding, Duan & Xu, 2015). Veirman et al. (2017) och Abidin (2016) hävdar att marknadsföring 

genom influencers troligen tolkas som mycket trovärdig eWOM istället för betald reklam. 

Enligt Liu et al. (2015) har förmågan att kunna identifiera influencers på sociala plattformar 

blivit en värdefull tillgång för företag som marknadsför sig genom eWOM. Idag finns det ett 

enormt utbud av influencers på Instagram (Evans et al., 2017) vilket gör att företag ställs inför 
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den svåra utmaningen att identifiera och välja rätt influencer för varumärkets målgrupp 

(Veirman et al., 2017). 

 

2.1.1 eWOM  

Yan, Wu, Wang, Wu, Chen och Wei (2016) förklarar att WOM (word-of-mouth) under många 

år ansetts ha stort inflytande på vad folk tror, känner och gör. Enligt Yan et al. (2016) beskrivs 

WOM som en informell kommunikation riktad mot andra konsumenter gällande användningen 

av eller egenskaper hos särskilda varor eller deras säljare. Yan et al. (2016) antyder att eWOM 

(electronic word-of-mouth), å andra sidan, är kommentarer om en produkt eller tjänst som 

tillhandahålls av konsumenter via olika elektroniska nätverk. Det har ett direkt inflytande på 

konsumenternas förtroende och köpbeteende menar Yan et al. (2016).  

 

Wu och Lin (2017) påstår att onlineshopping har blivit ett vanligt alternativ för konsumenter 

och att informationssökning spelar en viktig roll i online-köpbeslutsprocessen. Informationen 

som hittas på internet är obegränsad och kan komma från vilken källa som helst, påstår Wu och 

Lin (2017). En del av informationen som finns på internet består av konsumenters egna åsikter 

och recensioner, det vill säga eWOM (Chatterjee, 2006). Dessa källor är vanliga för individer 

som söker efter produktinformation via internet (ibid.). 

  

Erkan och Evans (2016) antyder att eWOM sedan länge har ansetts vara ett verktyg för 

influencer marketing eftersom att konsumenter letar sig till vad tidigare konsumenter tycker 

om en viss produkt eller tjänst innan de själva köper den. Sociala medier tillåter användare att 

kommunicera med sitt befintliga nätverk och det är tack vare detta som sociala medier bidragit 

med en ny aspekt när det kommer till eWOM (ibid.). Då informationen som sprids genom 

sociala medier ofta inte är anonym anses det vara mer pålitlig eWOM än exempelvis anonyma 

recensioner (ibid.). Enligt Erkan och Evans (2016) har eWOM ett inflytande på konsumenters 

köpintentioner och att informationens kvalitet och trovärdighet avgör huruvida det påverkar 

konsumenters köpintentioner. 

 

2.2 Olika sorters influencers 

2.2.1 Följarantal 

Att vara populär på sociala medier anses som en förutsättning för att en person skall anses vara 

trovärdig (Jin & Phua, 2014). Popularitet bestäms utifrån olika faktorer såsom acceptans av 
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gruppmedlemmar (Jin & Phua, 2014) och social dominans (Parkhurst & Hopmeyer, 1998).  

Däremot anser Utz (2010) att antalet vänner eller följare en profil har på sociala medier har 

varit den mest använda indikatorn för att avgöra en influencers popularitet samt personens 

efterföljande sociala inflytande genom sociala medier (Zywica & Danowski, 2008). 

  

Många användare på sociala medier hoppas kunna uppnå berömmelse och förmågan att kunna 

påverka andra användare genom att utveckla en stor publik. Denna process är dock svår samt 

väldigt tidskrävande (Stringhini et al., 2013). Vissa personer börjar följa slumpmässiga 

användare i hopp om att dessa skall följa tillbaka, medan andra går med i grupper vars syfte är 

att alla i gruppen ska följa varandra på sociala medier (Stringhini et al., 2013). Dessa tekniker 

är däremot inte tillräckligt effektiva för användare på sociala medier som snabbt behöver 

många följare (ibid.). Den stora efterfrågan på följare har resulterat i skapandet av en bransch 

som levererar följare till användare som snabbt vill få en bredare publik, i utbyte mot pengar 

(Stringhini et al., 2013; Cresci, Petrocchi, Spognardi, Tesconi & Pietro, 2014). Köpta-följare-

fenomenet skapar förvrängda bilder av personens popularitet och trovärdighet (Jiang, Cui, 

Beutel, Faloutsos, & Yang, 2014). Satya (2016) beskriver även att köp av följare resulterar i 

försämrat informationsförtroende och hotar trovärdigheten för influencers gentemot 

konsumenter. Motsatsvis visar annan forskning att köpta följare får en profil att bli mer 

trovärdig samt inflytelserik, vilket i sin tur leder till att äkta följare lockas till profilen (Cresci, 

Pietro, Petrocchi, Spognardi & Tesconi, 2015). Jin och Phua (2014) instämmer med föregående 

antagande genom att förklara att en trovärdig influencer är populär och har många följare.  

 

I dagsläget anses influencers följarantal vara en utgångspunkt som marknadsförare använder 

sig av i sökandet efter rätt influencer. Detta grundas på att influencers med stora följarantal 

anses kunna bidra med en lång räckvidd (Veirman et al., 2017). Influencers med många följare 

har visat sig vara effektiva i marknadsföringssyfte med anledning att individerna anses vara 

populära och kan därför påverka konsumenter mer (Veirman et al., 2017; Chatterjee, 2011). 

När en influencer har ett stort följarantal uppfattats personen som en mer trovärdig social 

resurs. En sådan resurs i samband med positiv eWOM resulterar i de största 

varumärkesrelaterade resultaten på konsumenter (Jin & Phua, 2014). För att undersöka detta 

föreslår vi följande: 

 

H1: En influencer med ett stort följarantal och utan en tematisk inriktning har en positiv 

inverkan på konsumenters varumärkesuppfattning. 
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Att en influencer har ett stort följarantal innebär att influencern har över 10 000 följare och då 

används bokstaven K som förkortning för tusental, exempelvis 53K istället för 53 000 

(Instagram, 2018). När en influencer inte har någon tematisk inriktning syftar studien till 

influencers som antingen har flera olika eller inga huvudintressen. Detta innebär att influencern 

kan vara aktiv inom flera teman samtidigt, såsom mode, mat, träning och musik, men ändå 

klassas som en influencer utan tematisk inriktning. 

 

2.2.2 Tema 

Marknadsförare ställer sig kritiska till användandet av massmarknadsföring, eftersom att denna 

traditionella marknadsföringsmetod inte verkar vara lika effektiv som den en gång i tiden har 

varit (Shani & Chalasani, 1992). Nischmarknadsföring har kommit att bli en av de mest 

omtalade strategierna inom marknadsföring (Shani & Chalasani, 1992).  Dalgic och Leeuw 

(1994) antyder att en nisch är en liten marknad som består av antingen en konsument eller en 

grupp av konsumenter med liknande egenskaper och/eller behov. Vid nischmarknadsföring 

fokuserar företag på en målgrupp genom att använda en strategi som går ut på att fokusera på 

en liten del av en marknad vars behov inte uppfylls (Dalgic & Leeuw, 1994). 

 

Nischmarknadsföring medför bättre anpassning av konsumenternas behov och det resulterar i 

att företagen kan får mer valuta för pengarna på grund av mervärdet (Toften & Hammervoll, 

2013). Vidare förklarar Toften och Hammervoll (2013) att nischmarknadsföring ger högre 

marginaler, medan massmarknadsföring antas bidra till högre volym. nischmarknadsföring kan 

även förliknas med influencer marketing. Vissa användare har nödvändigtvis inte många 

följare på sociala medier, däremot kan samma användare ha ett betydande inflytande på följarna 

om användaren är nischad till ett visst tema eller ämne (Alp & Oguducu, 2016). Exempelvis är 

en influencer med fokus på ämnet teknik, ineffektiv när det kommer till ämnet konst (Embar, 

Bhattacharya, Pandit, & Vaculin, 2015). Användares inflytande varierar oftast i olika teman 

(Cha, Haddadi, Benevenuto & Gummadi, 2010) och Alp och Oguducu (2016) påstår att 

influencers som enbart har ett tema i fokus är mer inflytelserika än ospecificerade influencers, 

som inte har något specifikt huvudämne.  

 

Vid val av influencers till marknadsföring av en produkt eller ett varumärke, är det viktigt att 

identifiera en influencer där personen anses vara expert inom ett tema, eftersom att det är inom 

smalare områden som influencers kan anses vara trovärdiga (Hörnfeldt, 2015). Hörnfeldt 
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(2017) antyder att under 2017 var det en trend med micro-influencers. Dessa typer av 

influencers kan beskrivas som personer som har nischade inriktningar och oftast en starkare 

relation till sina följare. För att undersöka ovanstående föreslår vi följande: 

 

H2: En influencer med en tematisk inriktning och ett litet följarantal har en positiv inverkan på 

konsumenters varumärkesuppfattning. 

 

H3:  En influencer med en tematisk inriktning och ett stort följarantal har en positiv inverkan 

på konsumenters varumärkesuppfattning. 

 

Att en influencer har en tematisk inriktning innebär att influencern enbart har ett huvudintresse, 

t.ex. mode. När en influencer har ett litet följarantal syftar studien på influencers vars följarantal 

skrivs ut och inte förkortas med bokstaven K, vilket görs för influencers med stora följarantal. 

Exempelvis är 8456 ett litet följarantal och 13,3K ett stort följarantal. 

 

2.3 Varumärkesuppfattning 

Konsumenter skapar vanligtvis uppfattningar om ett varumärke utifrån dess 

marknadsföringsaktiviteter, såsom reklam (Henderson, 1971; Timney & Chamberlain, 2017; 

Chan, Chan & Tang, 2017). Det sätt som konsumenter uppfattar varumärken på är en 

avgörande faktor för långsiktiga relationer mellan företag och kunder (Fournier, 1998; Low & 

Lamb, 2000). Low och Lamb (2000) anser därför att det idag är en hög prioritet för många 

företag att bygga en stark varumärkesuppfattning hos konsumenterna.  

 

Konsumenters varumärkesuppfattning består till stor del av hur de uppfattar en varumärkesbild 

(Keller, 1993; Low & Lamb, 2000). En varumärkesbild är de uppfattningar om ett varumärke 

som återspeglas av konsumenters varumärkesassociationer, vilka är resultatet av vad de har 

känt, lärt sig, sett och hört talas om varumärket. (Keller, 1993; Koll & von Wallpach, 2009). 

Low och Lamb (2000) beskriver varumärkesbild på ett liknande vis och påstår att det är de 

känslomässiga uppfattningar som konsumenter knyter an till specifika varumärken.  

 

Reklam är ett effektivt verktyg för att bygga en varumärkesbild (Chan et al., 2017). En annan 

viktig funktion som reklam fyller är att påverka människors uppfattningar om varumärken eller 

produkter (ibid.). Timney och Chamberlain (2017) hävdar dock att en bild som projiceras av 

ett varumärke kanske emellertid inte tas emot framgångsrikt av konsumenterna, därför är det 
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viktigt att undersöka hur konsumenter bedömer ett varumärkes reklaminsats och hur detta i sin 

tur påverkar konsumenternas uppfattning om varumärket.  

 

Subramaniam et al. (2014) förklarar att varumärkesuppfattning formas av funktionella och 

känslomässiga erfarenheter. Kvalitet och trovärdighet är två viktiga funktionella erfarenheter 

som Subramaniam et al. (2014) väljer att betona. Vidare hävdar Antonova och Patosha (2018) 

att ett varumärkes trovärdighet är en primär variabel för konsumenters uppfattning om 

varumärket. Känslomässiga erfarenheter beskrivs som sådant som får en person att må bättre 

eller gör en persons liv mer glädjande (Subramaniam et al., 2014). En sådan erfarenhet kan 

vara attraktivitet, som enligt Bhattacharya och Sen (2003) uppstår när en konsument upplever 

att ett varumärkes identitet bidrar till att tillfredsställa konsumentens självkänsla. 

 

2.3.1 Attraktivitet 

Bhattacharya och Sen (2003) påstår att ett varumärkes attraktivitet är baserat på konsumenters 

uppfattningar om varumärket. Det är genom konsumenters positiva utvärderingar av ett 

varumärkes identitet som attraktivitet formas (So, King, Hudson & Meng, 2017). Om ett 

varumärkes identitet passar konsumenternas egna självuppfattning och på något sätt bidrar till 

att tillfredsställa deras självdefinierade behov, kommer de sannolikt att uppfatta varumärket 

som attraktivt (Bhattacharya & Sen, 2003; So et al, 2017; Perez-Vega, Taheri, Farrington, & 

O’Gorman, 2018). Bhattacharya och Sen (2003) demonstrerar detta genom ett exempel om 

djurrättigheter. De menar att en konsument som bryr sig om djurrättigheter ser ett företag som 

mer attraktivt ifall de engagerar sig i djurrättigheter (ibid.). 

 

Ett varumärkes identitet syftar till de åtskiljande och förhållandevis varaktiga egenskaperna 

hos ett varumärke (He, Harris, Wang & Haider, 2016). Ett varumärke tenderar att ha en stark 

och attraktiv identitet när dess identitet uppfattas som mer utmärkande och prestigefylld (ibid.). 

He et al. (2016) hänvisar till tidigare litteratur och antyder att varumärkesidentitet definieras 

som en intern konstruktion som representerar hur ett företag eller varumärke presenterar sig 

och vill uppfattas av sina konsumenter (de Chernatony, 1999). 

 

Perez-Vega et al. (2018) undersöker konsumenters uppfattningar och beteenden för 

företagssidor på sociala medier. I deras studie är det bland annat sidans utseende och 

attraktivitet som mäter konsumenternas uppfattningar och beteenden (ibid.). Perez-Vega et al. 

(2018) hävdar att företagssidans utseende och attraktivitet påverkar interaktionen mellan 
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besökaren och företaget. Vidare påstår Bhattacharya och Sen (2003) att attraktivitet är graden 

som mäter hur pass mycket individer lockas till, visar preferens för och stödjer relationen med 

ett varumärke.  Graden av attraktivitet som ett varumärke har uppstår genom reklaminsatser 

och annan form av marknadskommunikation (Bhattacharya & Sen, 2003; Perez-Vega et al., 

2018). 

 

Konsumenters uppfattningar om ett varumärke baseras på hur mycket de litar på och vet om 

varumärket (Bhattacharya & Sen, 2003). Vidare förklarar Bhattacharya och Sen (2003) att det 

även finns ett starkt samband mellan attraktivitet och pålitligt. I en studie om politiska 

produkter skriver Ahmed, Lodhi och Ahmad (2017) att om ett parti är attraktivt och trovärdigt 

är det större chans att väljarna lägger sin röst på det partiet. Det innebär att om konsumenter 

upplever att ett varumärke är trovärdigt kommer det även att uppfattas som attraktivt i deras 

ögon (Bhattacharya & Sen, 2003; Ahmed et al., 2017). 

 

2.3.2 Trovärdighet 

Att vara trovärdig innebär en trygg, positiv och tillförlitlig uppfattning om varumärket i 

konsumenternas sinnen (Rose, Merchant, Orth & Horstmann, 2016). Trovärdighet avser 

konsumentens vilja att förlita sig på varumärkets förmåga att utföra den utlovade funktionen 

(Mabkhot, Hasnizam & Salleh, 2017). Wu (2017) definierar trovärdighet som konsumenternas 

allmänna förtroende för varumärkets praktiska värde (Qu, Kim & Im, 2011; Kerckhove, 

Geuens & Vermeir 2012). Shoenberger och Kim (2017) påstår att trovärdighet kan användas 

för att mäta konsumenters förtroende gentemot varumärken. 

 

Att skapa ett trovärdigt varumärke i konsumenternas ögon betyder mer än att ha vackra 

logotyper och klatschiga slogans (Liao & Chen, 2017). I ett kvarvarande gynnsamt förhållande 

mellan varumärken och konsumenter kan trovärdighet vara en nyckelfaktor (Wu, 2017). 

Dessutom kan trovärdighet minska konsumentens osäkerhet och öka viljan att aktivt köpa, 

eftersom konsumenten uppfattar att varumärket är tillförlitligt och tryggt (ibid.). 

 

Att ha förtroende för ett varumärke är enligt Lee, Song, Bendle, Kim och Han (2012) när 

konsumenter är glada över att vara beroende av ett varumärke för att uppnå den funktion som 

varumärkets produkter utlovar. Förtroende skapas när ett företag lovar att tillhandahålla 

kvalitetsprodukter till konsumenter och framgångsrikt uppfyller löftet (Gefen, 2000). Vidare 

antyder Milman (2011) att varumärkesförtroende är den utsträckning vilken en konsument litar 
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på ett varumärkes förmåga att leverera den påstådda funktionen. Liao och Chen (2017) hävdar 

att förtroendet för ett varumärke spelar en viktig roll och kan vara det mest kraftfulla verktyget 

för företag och organisationer. 

 

Trovärdighet kan komma från uppfattningar om varumärkets pålitlighet och kompetens 

(Sichtmann, 2007; Bhandari & Rodgers, 2018). Dessa uppfattningar kan formas av andra 

konsumenters tidigare erfarenheter genom eWOM (Cantallops & Salvi, 2014; Sparks & 

Browning, 2011). Andra konsumenters tidigare erfarenheter med ett varumärke ger potentiella 

konsumenter möjlighet att få en uppfattning om den faktiska kvaliteten som ett varumärke har 

(Sichtmann, 2007). Det är därför viktigt för företag som säljer sina produkter eller tjänster 

online att etablera ett förtroende från sina konsumenter (Cheng & Loi, 2014; Sparks & 

Browning, 2011). Vidare påstår Wong och Liu (2011) att en konsument som visar hög tillit för 

ett varumärke även litar på varumärkets kvalitet. 

  

2.3.3 Kvalitet 

Akdeniz och Calantone (2017) påstår att kvalitet och prestation är en viktig aspekt som 

marknadsförare måste ta hänsyn till. Kvalitet är något som kan mätas i hög respektive låg 

kvalitet och är en aspekt som både formar och mäter varumärkets värde (Ahmed et al., 2017; 

Akdeniz & Calantone, 2017). Även Norman (2017) antyder att kvalitet kan mätas i hög och låg 

kvalitet samt att ett varumärkes kvalitet har betydande effekter på konsumenters uppfattningar 

om varumärket. Tidigare forskning redogör för att hög kvalitet har en positiv inverkan på 

konsumenters varumärkesuppfattning, som i sin tur ger bättre resultat och högre avkastning för 

verksamheten (Aaker & Jacobson, 1994). 

 

Akdeniz och Calantone (2017) förklarar att det finns två dimensioner av kvalitet – den 

objektiva kvaliteten och den uppfattade kvaliteten. Den objektiva kvaliteten är den faktiska 

kvaliteten av en produkt som finns där oavsett om någon märker den eller inte, medan den 

uppfattade kvaliteten är konsumenternas subjektiva bedömningar av ett varumärkes egenskaper 

(Mitra & Golder, 2006). Den uppfattade kvaliteten skiljer sig vanligtvis från den faktiska 

kvaliteten, men den kan mycket väl påverkas av den faktiska kvaliteten (Golder, Mitra, & 

Moorman, 2012; Morgan & Vorhies, 2001). Uppfattad kvalitet och trovärdighet är relevanta 

för att bygga en stark och fördelaktig identitet för varumärket (Keh & Xie, 2009; Lam, Ahearne, 

Mullins, Hayati, & Schillewaert, 2013). Wu (2017) anser därför att ett varumärke som uppvisar 
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god kvalitet och hög trovärdighet minskar konsumenternas osäkerhet för produkterna som 

tillhandahålls av varumärket. 

 

2.4 Analysmodell 

 
 

Figur 1 - Analysmodell (egen) 

 

Figur 1 demonstrerar att influencers genom eWOM kan påverka konsumenter. Vidare förklarar 

figuren att det finns influencers som har en bred publik i form av stora följarantal. Litteraturen 

som behandlas i detta kapitel beskriver vikten av en influencers följarantal när det kommer till 

positiv påverkan av konsumenters varumärkesuppfattning. Sambandet mellan en influencers 

följarantal och konsumenters varumärkesuppfattning kommer att prövas i H1. 

 

Det finns även influencers som istället kanske har mindre följare, men är inriktade på ett tema, 

exempelvis träning & hälsa. Den befintliga litteraturen tar upp vikten av en influencers 

inriktning på ett tema och dess positiva påverkan på konsumenters varumärkesuppfattning. 

Sambandet mellan en influencers tematiska inriktning och konsumenters 

varumärkesuppfattning kommer att prövas i H2. 

 

Genom att kombinera teorin för båda de ovanstående hypoteserna gällande följarantal och 

tematisk inriktning, formades en hypotes för att undersöka om en influencer som har ett stort 

följarantal men även en tematisk inriktning, kan vara den ultimata influencern. Sambandet 

mellan en tematisk influencer som har ett stort följarantal och konsumenters 

varumärkesuppfattning kommer att prövas i H3. 

 

Dessa influencers kan genom influencer marketing påverka konsumenters uppfattningar om ett 

varumärkes attraktivitet, trovärdighet och kvalitet. Dessa tre variabler utgör tillsammans 

varumärkesuppfattning.  
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3. Metod 

Följande kapitel innehåller information kring studiens utförande och har i syfte att ge läsaren 

en ökad förståelse för utformningen av studien. Denna del redogör för forskningsansats, 

datainsamling, analysmetod och metodkritik. 

  

3.1 Forskningsansats 

3.1.1 Metodintroduktion 

Med tanke på att vi sökte efter samband och att variablerna gick att operationalisera för att göra 

dessa mätbara, var en kvantitativ metod med ett deduktivt synsätt mest relevant utifrån studiens 

syfte som utgångspunkt. Bryman och Bell (2017) skriver utförligt om både kvantitativ 

forskning och den motsatta forskningsansatsen, kvalitativ forskning. Eliasson (2013) förklarar 

enkelt vad skillnaden på dessa metoder är och menar att kvantitativa metoder används vid 

beskrivning med siffror, medan kvalitativa metoder används vid beskrivning med ord. Eliasson 

(2013) utvecklar vidare att kvantitativa metoder är att föredra vid generaliseringar utifrån en 

mindre grupp och att kvalitativa metoder används vid en djup undersökning där det inte är 

viktigt att kunna generalisera vidare resultatet utanför en viss grupp, miljö eller annat 

sammanhang (Eliasson, 2013). 

  

Bryman och Bell (2017) redogör för teorins roll i den kvantitativa forskningsprocessen. Teorin 

har en stor roll i processen vilket tyder på att forskningen har ett deduktivt synsätt (ibid.). 

Sohlberg och Sohlberg (2013) beskriver deduktiv forskning som att hypoteser härleds utifrån 

teori för att sedan granskas empiriskt. Veirman et al. (2017) genomförde en liknande studie 

som denna där forskningen gick ut på att undersöka vilka influencers som ansågs vara mest 

omtyckta mellan influencers med många följare eller influencers med färre följare. I den 

studien går det att se att forskningsansatsen är av kvantitativ metod med ett deduktivt synsätt, 

där forskarna grundar hypoteser utifrån befintlig teori. 

 

3.1.2 Design 

För att testa hypoteserna och dess oberoende och beroende variabler har vi genomfört en 

webbaserad enkätundersökning. Syftet med undersökningen var att få fram kvantifierbara data 

för att kunna undersöka sambandet mellan våra variabler (Bryman & Bell, 2017). Bryman och 

Bell (2017) hävdar även att en enkätundersökning omfattar en tvärsnittsdesign, vilken innebär 

att många fall undersöks i syfte att nå en uppsättning kvantitativa data med koppling till olika 
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variabler (Bryman & Bell, 2017; Stukát, 1993). Vidare påstår Eliasson (2013) att en 

webbaserad enkätundersökning är mest tidseffektivt för att nå många respondenter, vilket 

styrker vårt val av datainsamling för denna studie. De viktigaste kriterierna för kvantitativa 

företagsekonomiska undersökningar är reliabilitet, replikerbarhet och validitet (Bryman & 

Bell, 2017). Vi har haft som avsikt att uppfylla dessa kriterier genom noggrant redogörande för 

vårt tillvägagångssätt och objektiva antaganden till studiens slutsatser. 

  

3.2 Datainsamling 

3.2.1 Primärdata 

Primärdata är data som forskaren själv samlat in för att analysera (Eliasson, 2014). Vid 

insamling av primärdata har forskaren själv kontrollerat datan under hela 

undersökningsprocessen (Eliasson, 2013). Eriksson och Wiedersheim-Paul (2014) menar att 

primärdata kan vara direkta observationer, intervjuer, enkäter eller mätningar. Fördelen med 

primärdata är att forskaren kan få ut korrekta svar till de olika undersökningsfrågorna, medan 

nackdelen är att det istället är en tidskrävande process. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014). 

I vår undersökning består primärdatan av en enkätundersökning. 

 

3.2.2 Pilotstudie 

Vi valde att utföra en pilotstudie vilket hade i syfte att säkerställa att frågorna var bra 

formulerade samt lätta att förstå (Eliasson, 2013). Bryman och Bell (2017) påstår att en 

pilotundersökning kan komma att bli väldigt viktig om en enkätundersökning skall utföras. Det 

beror på att det inte kommer finnas en intervjuare som kan komma att hjälpa till med oklarheter 

vid den riktiga undersökningen (Bryman & Bell, 2017).  Därför började vi med att själva göra 

undersökningen, för att i inledningen till enkäten kunna skriva hur långt tid det tar att besvara 

alla frågor. Vi kom fram till att enkäten tar tre minuter att besvara och genom att skriva detta i 

början på enkäten, kunde respondenten få en uppfattning kring hur lång tid det tar att delta i 

undersökningen. Därefter lät vi 10 personer göra enkäten för att se om det var någon del som 

var otydlig eller svår att förstå. Steget därefter var att låta våra handledare ha synpunkter om 

vad som kan förbättras. 
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3.2.3 Enkät 

3.2.3.1 Enkätens utformning 

Vi har använt oss av en webbaserad enkätundersökning med slutna frågor för datainsamling. 

Enkätundersökningen som vi genomförde var riktad mot konsumenter, därför valde vi att 

distribuera denna genom webbplatsen Facebook. Anledningen till att vi valde Facebook som 

distributionskanal är att vi har ett nätverk med många vänner och bekanta på den webbplatsen 

och detta resulterade i att vi kunde nå ut till många respondenter. Trost (2012) antyder att 

webbenkäter är kostnadseffektivt, eftersom att distributionen är billig och att svaren från 

respondenterna registreras automatiskt, istället för att manuellt registrera alla svar själv. 

 

Bryman och Bell (2017) antyder att en enkätundersökning via webben förmedlar ett proffsigare 

intryck samt underlättar hanteringen av svaren i och med att en webbaserad enkätundersökning 

automatiskt laddar ner svaren i en databas. Att svaren laddades ner automatiskt medförde i sin 

tur att vi slapp det enahanda arbetet med att koda alla enkätsvar.  Eliasson (2013) påstår att 

slutna frågor underlättar förberedandet av det fortsatta arbetet med svaren och att svaren med 

säkerhet kommer vara användbara utifrån våra utgångspunkter. Genom att använda sig av 

slutna frågor går det att räkna med några nackdelar med frågorna. En nackdel är att 

respondenten kan utlämna intressant fakta eftersom att svarsalternativen redan är givna 

(Bryman & Bell, 2017).  Många tycker däremot att slutna frågor är lättare att besvara, därav 

kan det leda till fler svar än om frågorna inte hade varit slutna (Eliasson, 2013). 

 

I enkäten valde vi att använda oss av en 7-gradig likertskala där 1 = ”instämmer inte alls” och 

7 = ”instämmer helt och hållet” vid formandet av de slutna frågorna. Att använda denna skala 

har sina brister menar Garland (1991), eftersom att undersökningen kan komma att påverkas 

beroende på om det finns en mittpunkt eller inte. Vidare utvecklar Garland (1991) att vid 

saknandet av en mittpunkt ökar chansen att respondenten svarar positivt. Vi valde ändå att 

använda denna skala med en mittpunkt för att respondenterna inte skulle uppleva att det var för 

få svarsalternativ, vilket i sin tur kan leda till att de upplever att det är otillfredsställande att 

besvara frågorna (Garland, 1991).   

 

Bryman och Bell (2017) anser att det är till en fördel att låta respondenten svara på enkäten när 

respondenten själv har tid, vilket resulterar i att fler svar kommer in. Detta är något som vi 
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efterföljde då vi ansåg att det var passande i vår undersökning utifrån vår urvalsgrupp, samtidigt 

som vi ville få så många respondenter som möjligt för att stärka studiens generaliserbarhet. 

 

3.2.3.2 Beskrivning av varumärken 

Reebok: Reebok är ett varumärke som tillverkar träningskläder och träningsskor inom en rad 

olika sporter. Reebok (Adidas Group, u.å.) hävdar att träning är en livsstil. Varumärket Reebok 

förknippas med temat träning & hälsa. 

 

Barebells: Barebells erbjuder ett brett sortiment av proteinberikade kosttillskott i form av olika 

mellanmål och snacks (Barebells, u.å.). Deras sortiment består bland annat av proteinbars, 

proteinpudding, glass och milkshakes (Barebells, u.å.). Varumärket Barebells förknippas med 

temat träning & hälsa. 

 

Lager 157: “Lager 157 är ett modeföretag som under senaste åren har vuxit kraftigt och 

etablerat sig på ett tjugotal orter runt om i Sverige. Företaget affärsidé, att erbjuda ikoniska 

mode-produkter till marknadens bästa pris, har varit framgångsrik under de 16 år företaget har 

funnits.” (Lager 157, u.å.). Varumärket Lager 157 förknippas med temat mode. 

 

ASOS: ASOS är ett globalt företag som erbjuder ett brett utbud av moderelaterat innehåll. 

Företaget säljer över 80 000 varor från olika varumärken men har även ett eget varumärke 

(ASOS, 2018). I denna studie har vi avgränsat oss till det egna varumärket, som förknippas 

med temat mode. 

 

3.3 Population och urval 

3.3.1 Population 

Population är samtliga enheter som urvalet görs ifrån. Termen “enheter” behöver inte handla 

om människor som väljs ut, utan det kan handla om en population som består av nationer, 

städer, skolor, företag eller dylikt (Bryman & Bell, 2017). Den population som vi har undersökt 

är konsumenter inom ramen av åldern 18–50 år samt bosatta i Sverige.  

 

3.3.2 Urval 

Eftersom att enkäten distribuerades genom våra egna nätverk på Facebook går det att säga att 

vi har använt ett bekvämlighetsurval, vilket Holme och Solvang (1997) förklarar som de 
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enheter som är lättast att få tag i. Anledningen till att enkäten distribuerades genom Facebook 

är att majoriteten av personerna i våra nätverk är i åldrarna 18–50 och bosatta i Sverige. 

Facebook användes som plattform för att nå ut till studiens urval då vi dels ansåg att Facebook 

är ett socialt medium var många respondenter är tillgängliga och dels är chansen är stor att en 

facebookanvändare även är en aktiv användare av Instagram. Dessutom är Facebook en 

plattform som är bättre anpassad för distribuering av en enkätundersökning än Instagram, med 

tanke på de olika funktionerna som finns tillgängliga. I enkätundersökningen tillämpades 

varumärken som ansågs passa urvalsgruppen. De varumärken som valdes var relaterade till 

studiens två valda teman, dvs träning & hälsa och mode.  

 

Som tidigare nämnt avgränsar sig studien till Instagram och för att resultaten ska bli valida 

ansåg vi att respondenterna först och främst bör använda Instagram, men även följa en 

influencer på Instagram. Detta återspeglas i studiens resultat där det går att se att av 173 

respondenter var det hela 153 stycken som var mellan 18–43 år gamla och som både använde 

Instagram och följde en influencer på Instagram. 

 

3.4 Källor och källkritik 

Källorna som användes i studien består till mesta dels av granskade vetenskapliga artiklar. 

Dessa källor anser vi indikerar på en hög trovärdighet i undersökningen. Även tryckta källor, i 

form av studentlitteratur, användes då dessa ansågs vara relevanta. Vi har även använt oss av 

elektroniska källor, vilket har skett i samband med nya begrepp inom influencer marketing där 

forskningen har varit begränsad. Under studiens genomförande upplevde vi att det finns 

begränsad forskning gällande tematiska influencers och om hur bra det är att vara tematiskt 

inriktad. Trots detta har vi tagit del av den forskning som finns tillgängliga genom databaserna 

vi haft till hands. 

 

3.5 Operationalisering 

Vid utformandet av enkätfrågorna utgick vi från tidigare teorier, vilka också var 

utgångspunkten vid utformning av studiens hypoteser. För att undersöka påverkan av 

respondenternas varumärkesuppfattning från influencers, utformade vi en enkät som bestod av 

tre avsnitt med frågor, där avsnitt 2 och 3 behandlar studiens hypoteser. Det första avsnittet i 

enkäten bestod av frågor som säkerställer respondentens ålder och kön, vilket kallas för 

“personliga faktafrågor” då dessa frågor berör de demografiska aspekterna (Bryman & Bell, 

2017). Dessa demografiska aspekter kunde sedan användas för att dela in respondenterna i 
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olika grupper och kunna dra olika slutsatser. Vidare i avsnitt 1 ställde vi frågor gällande 

respondentens användande av Instagram samt om respondenten följer en influencer på 

Instagram. Med de frågorna kunde vi säkerställa att personen som besvarar enkäten var en 

lämplig respondent för studien.   

 

Huvudstudien (avsnitt 2 och 3) gick ut på att respondenten fick ta del av olika manipulerade 

bilder på fiktiva instagramkonton där följarantal och tematisk inriktning varierade. 

Influencernas följarantal och tematiska inriktning hade inte ett mätbart format. Varje influencer 

hade antingen ett stort följarantal eller inte samt en tematisk inriktning eller inte. De fiktiva 

influencernas tematiska inriktning och följarantal visualiserades i bilderna genom att 

respondenterna fick ta del av deras profilbeskrivningar, där följarantal och intressen framgick. 

De två temana som visualiserades i enkäten var träning & hälsa och mode. Dessa två teman 

valdes utifrån en lista på de 12 vanligaste temana för influencers på Instagram, som 

sammanställts av Forbes (u.å.). Även Wissman (2018, 2 mars) skriver att dessa är två av de 

vanligaste temana för influencers på Instagram.  

 

Vidare fick respondenterna även ta del av olika bilder som de olika influencerna har lagt ut på 

Instagram. I dessa bilder visade influencerna upp produkter från varumärken som var antingen 

relaterade till träning & hälsa eller mode. Dessa varumärken var även taggade i bilderna. Med 

hjälp av en likertskala mellan 1–7 angav respondenterna ifall de uppfattade varumärkena som 

attraktiva, trovärdiga och bra kvalitet. 

 

Nedan följer en operationaliseringstabell över hur teorier och frågeställningar hör samman 

samt har en anknytning till varandra. Fråga 5–7 besvaras vid sex olika tillfällen i samband 

med 6 olika scenarion. 

 

Fråga Område Författare Teori Operationalisering 

1–2 Demografiska Bryman och Bell (2017) Ålder och kön 
1. Ålder 

2. Kön 

3–4 Eget intresse - - 

3. Använder du Instagram? 

4. Följer du en influencer på 

Instagram? 
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Tabell 1 - Operationalisering (egen) 

 

3.6 Analysmetod 

Analysering av den insamlade datan skedde genom programmet SPSS (Statistical Package for 

the Social Sciences). De analyser som utfördes var deskriptiv analys, klusteranalys och 

korrelationsanalys. Vid kvantitativa studier är det vanligt förekommande att SPSS används för 

att analysera datan (Bryman & Bell, 2017). Enkätundersökningen utfördes med Google Forms, 

där alla svar från undersökningen sammanställdes. Då undersökningen genomfördes 

elektroniskt underlättade det för oss att föra över svaren från enkäten in i Excel, där svaren 

omvandlas till siffror för att sedan kunna analyseras i SPSS. Svaren sparades i Excel för att 

bevara möjligheten att kunna gå tillbaka och kontrollera svaren i efterhand vid misstankar om 

transkriberingsfel. Innan analysen genomfördes skedde en säkerställning av att alla svar var 

rätt kodade, för att minska risken för ett felaktigt eller missvisande resultat. 

 

Processen att föra över data in i SPSS innebär att frågorna görs om till olika variabler och svar 

tolkas om till siffror (Pallant, 2013). Alla svarsalternativ i en enkät som inte sedan tidigare varit 

i rätt format (sifferformat) måste tolkas om till siffror innan de kan föras in i programmet 

(Pallant, 2013). Utifrån denna beskrivning, som Pallant (2013) bidrar med, omvandlades 

frågorna till variabler i SPSS och alla svarsalternativ i textformat tolkades om till siffror. De 

frågor som besvarades i en likertskala med sju svarsalternativ behövde inte modifieras om utan 

kunde behålla sina siffror (1–7).  Nedan följer en tabell som på ett tydligt sätt förklarar vad 

svarsalternativen var innan kodning samt vad svarsalternativen blev efter kodning. 

5 Attraktivitet (Veirman, 2017) 
Följarantal 

och tema 

5. Denna influencer får dessa 

varumärken att uppfattas som 

attraktiva: 

6 Trovärdighet 
(Subramaniam et al., 2014; 

Antova & Patosha, 2018) 

Följarantal 

och tema 

6. Denna influencer får dessa 

varumärken att uppfattas som 

trovärdiga: 

7 Kvalitet (Subramaniam et al., 2014) 
Följarantal 

och tema 

7. Denna influencer får dessa 

varumärken att uppfattas som 

bra kvalitet: 
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Tabell 2 - Kodning (egen) 

Fråga: Kön 

Svarsalternativ innan kodning Efter kodning 

Kvinna 0 

Man 1 

Annat 2 

Fråga: Ålder 

Svarsalternativ innan kodning Efter kodning 

Under 18 - 

18 - 22 1 

23 - 27 2 

28 - 32 3 

33 - 37 4 

38 - 42 5 

Över 43 6 

Fråga: Använder du Instagram? 

Svarsalternativ innan kodning Efter kodning 

Nej 0 

Ja 1 

Fråga: Följer du en influencer på Instagram? 

Svarsalternativ innan kodning Efter kodning 

Nej 0 

Ja 1 
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3.6.1 Deskriptiv analys 

Löfgren (2006) förklarar att deskriptiv statistik innebär att forskaren organiserar och 

sammanställer insamlade data för att kunna presentera denna för läsaren på ett tydligt sätt. 

Läsaren kan genom den deskriptiva statistiken utläsa flera olika tal som kan vara relevanta för 

undersökningen. Pallant (2013) nämner standardavvikelse, medelvärde och median som några 

exempel på relevanta tal. Vi lät SPSS tillhandahålla minimum- och maximumvärden för dessa 

tal, vilket gör det enklare att granska att det inte finns värden som avviker från enkätens 

variabler (ibid.). Den deskriptiva statistiken fungerar även som ett verktyg för att kontrollera 

om respondenterna har besvarat enkäten på ett korrekt sätt (ibid.). Undersökningen bidrog med 

153 kompletta svar efter att 20 svar rensats bort då de inte uppfyllde kraven för vårt urval. 

 

3.6.2 Klusteranalys 

Klusteranalys är en analysmetod som samlar ihop undersökningsobjekt i grupper (Körner & 

Wahlgren, 2015). De objekt som grupperas inom varje kluster har något eller mycket 

gemensamt och har angivit liknande svar på frågorna. Körner och Wahlgren (2015) anser att 

det är möjligt att både gruppera variabler och individer. I denna studie är det individerna som 

har grupperats till kluster. Klustren genererades i programmet SPSS, som enligt Körner och 

Wahlgren (2015) beräknar avståndet mellan undersökningsobjekten och för samman de som 

ligger närmast varandra. Genom måtten som SPSS genererar går det att utläsa hur lika eller 

olika objekten i varje fråga är. Det är vanligt för företag att använda klusteranalyser när de 

genomför marknadsundersökningar, då det kan skapa homogena kundkategorier som 

effektiviserar företagets marknadsföring (ibid.). 

 

För denna analysmetod valde vi att slå ihop variablerna attraktivitet, trovärdighet och kvalitet 

i respektive scenario till en variabel som benämndes efter det specifika scenariot, exempelvis 

“Träning & hälsa: Tema”. Dessa variabler framställdes genom funktionen “Transform → 

Compute variable” i SPSS. Utformning av nya variabler gjorde att vi kunde mäta 

respondenternas varumärkesuppfattning genom en variabel i respektive scenario, istället för tre 

olika, vilket underlättade analyseringen av resultaten. 

 

3.6.3 Korrelationsanalys 

En korrelationsanalys har som syfte att jämföra två variabler för att presentera sambandet 

mellan dem (Bryman & Bell, 2017). Genom korrelationsanalysen går det dessutom att utläsa 
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hur starkt sambandet mellan variablerna är (Stukát, 1993). Bryman och Bell (2017) hävdar att 

en korrelationsanalys kan vara en bivariat analys, vilket är fallet för den här studien. I denna 

studie framställdes en korrelationsanalys för att undersöka sambandet mellan variablerna 

attraktivitet, trovärdighet och bra kvalitet, som tillsammans utgör varumärkesuppfattning.  

 

Genom analysen uppstår en korrelationskoefficient vars värde ligger mellan -1 och +1. Enligt 

Bryman och Bell (2017) tyder värden nära -1 eller +1 på ett starkt samband medan värden 

omkring 0 visar ett svagt samband. Om värdet är positivt eller negativt har att göra med 

sambandets riktning, vilket innebär om variablerna ökar eller minskar (Bryman & Bell, 2017). 

Om båda variablerna ökar samtidigt resulterar det i ett perfekt linjärt positivt samband, medan 

ett perfekt linjärt negativt samband är när ena variabeln ökar då den andra minskar (Bryman & 

Bell, 2017). I vår analys tog vi ut korrelationsvärden som påvisar starka samband, dessa är 

värden som överstiger 0,5 eller understiger -0,5. 

 

3.7 Kvalitetskriterier 

Bryman och Bell (2017) redogör för att reliabilitet, replikerbarhet och validitet är de tre 

viktigaste kriterierna, vid bedömning av kvaliteten av forskning inom företagsekonomi. 

 

3.7.1 Reliabilitet  

Reliabiliteten i en undersökning beskrivs som huruvida resultaten från studien hade blivit 

densamma om studien hade genomförts på nytt (Bryman & Bell, 2017; Eliasson, 2013). 

Eliasson, (2013) menar att genom att arbeta med variablerna i en undersökning går det att öka 

reliabiliteten. I ett frågeformulär kan forskaren välja att ställa flera olika frågor för att mäta 

samma variabel. Detta var något vi inte gjorde i vår enkätundersökning, då vi ansåg att enkäten 

hade blivit för upprepande, vilket kanske hade lett till färre respondenter. En annan faktor som 

ökar reliabiliteten i studien, är om undersökningen förbereds väl, genom att formulera tydliga 

instruktioner om hur undersökningen skall genomföras (Eliasson, 2013). Med tanke på att vi 

utförde en pilotstudie på ett flertal personer, kunde vi säkerställa att instruktionerna var tydliga 

och förståeliga, vilket leder till att reliabiliteten ökar i denna undersökning. 

           

3.7.2 Replikerbarhet 

Med begreppet replikerbarhet menas det hur pass tydlig samt väl utförd en studie är och 

replikerbarhet bedöms utifrån om andra forskare kan replikera undersökningen (Bryman & 

Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) förklarar att forskare ibland kan ha anledning att 
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misstänka att resultaten inte stämmer i förhållande till andra relevanta studier. Av den 

anledningen måste studien vara detaljrik gällande utförandet för att den skall kunna upprepas 

(Bryman & Bell, 2017).  Eftersom att vi har skrivit ett tydligt metodkapitel där 

tillvägagångssättet samt enkäten beskrivs, anser vi att vår studie är replikerbar. 

  

3.7.3 Validitet 

Validitet är det begrepp som Bryman och Bell (2017) anser vara det viktigaste 

forskningskriteriet. Validitet bedömer ifall de slutsatser som forskaren kommer fram till i en 

undersökning hänger ihop eller inte. Eliasson (2013) påstår att validitet handlar om ifall 

undersökningen verkligen mäter det som undersökningen hade i syfte att mäta. Genom att få 

de operationella definitionerna av begreppen att stämma överens med de teoretiska 

definitionerna så mycket som möjligt, kan forskare öka validiteten i undersökningen (Eliasson, 

2013). Vi anser att vi strävat efter detta då vi har undersökt de variabler som enligt den 

teoretiska referensramen utgör varumärkesuppfattning. En annan faktor som vi anser ökar 

validiteten i vår studie är att vi utförde en pilotundersökning. Eftersom enkäten korrigerades i 

efterhand kunde vi se till att vi får ut rätt information från våra respondenter. 

  

3.8 Metodkritik 

De fiktiva influencers som utformades för enkätundersökningen bestod av både det manliga 

och kvinnliga könet. Till temat träning & hälsa tillämpades influencers av det kvinnliga könet 

och till temat mode tillämpades influencers av det manliga könet. Följden blev att resultaten 

från de två olika temana inte är jämförbara med varandra. Enkäten hade istället kunna innehålla 

både manliga och kvinnliga influencers för varje tema och på så sätt bidra med ett mer 

omfattande resultat. På så vis hade resultaten kunnat analyserats ytterligare genom att jämföra 

och studera skillnaderna i svaren baserat på vilket kön influencern har. Ett annat alternativ hade 

varit att endast använda ett och samma kön för alla influencers genom hela undersökningen för 

att säkerställa att resultaten är jämförbara med varandra. 

 

Studien har som tidigare nämnt använt ett bekvämlighetsurval. Bryman och Bell (2017) 

redogör för bekvämlighetsurval och anser att en sådan urvalsstrategi gör det omöjligt att 

generalisera resultaten, eftersom det inte är möjligt att identifiera vilken population stickprovet 

är representativt för. Av denna anledning valde vi att i resultatdelen ha med en underrubrik som 

heter ”Uppfattning av respondenterna” där studien beskrev åldern samt könen på 

respondenterna. Studien genomfördes på 153 personer där majoriteten av alla respondenter var 
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mellan åldrarna 18–27 år samt identifierade sig själva som kvinnor. Alla 153 personer var inom 

rätt undersökningspopulation, däremot var det enbart några få svar från personer som var 28 år 

eller äldre. Detta hade kunnat undvikas genom att använda fler nätverk och 

distributionskanaler, vilket hade kunnat medföra att undersökningen nått ut till andra 

respondenter i andra åldrar. 

 

I studien tillämpades etablerade varumärken som hade en direkt koppling till de valda temana. 

Det kan ha resulterat i att respondenterna har besvarat enkäten utifrån sin kännedom om de 

olika varumärkena. Problematiken som uppstår genom detta är att det inte riktigt går att avgöra 

ifall enkäten mäter influencernas påverkan eller varumärkeskännedomens påverkan på 

respondenternas varumärkesuppfattning. Denna problematik hade kunnat undvikas genom att 

visa upp fiktiva varumärken istället för etablerade varumärken i enkäten. På så sätt hade 

respondenterna inte haft någon direkt anknytning till varumärkena. Detta hade i sin tur medfört 

att respondenterna hade besvarat enkätfrågorna utifrån hur själva influencern som visas upp 

påverkar deras varumärkesuppfattning, vilket i sin tur hade lett till att resultatet i studien hade 

blivit mer generaliserbart.  

 

Det visade sig att dessa varumärken även kan ha påverkat studiens urval, då majoriteten av 

respondenterna var 18–27 år gamla. Det kan vara så att äldre respondenter inte känt igen dessa 

varumärken och därför valt att inte slutföra enkäten. En bredare selektion av varumärken hade 

kunnat bidra till att fler respondenter i åldrarna 28–43 hade besvarat enkäten. Vidare hade det 

kunnat vara intressant att begränsa urvalet till respondenter vars egna intressen stämmer in med 

de teman som är aktuella för undersökningen. Resultaten av en sådan studie hade kunnat vara 

mer användbara i praktiska sammanhang då resultaten kan uppvisa hur en viss tematisk 

målgrupp uppfattar olika sorters influencers. 

 

I avsnitt 3.5 Operationalisering nämns det att de oberoende variablerna, influencernas 

följarantal och tematiska inriktning, inte var mätbara. Dessa oberoende variabler framgick i 

bilderna i enkätundersökning där en influencer antingen hade många följare eller inte samt en 

tematisk inriktning eller inte. Detta medförde en del problematik eftersom att syftet hade 

besvarats bäst med en regressionsanalys, som undersöker det linjära sambandet mellan 

beroende och oberoende variabler (Körner & Wahlgren, 2015). Tyvärr var detta något som inte 

gick att genomföra eftersom att de oberoende variablerna inte var mätbara. Istället utfördes en 

klusteranalys för att dela upp respondenterna i olika grupper och utifrån det föra en diskussion 
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kring resultatet. Mätbara oberoende variabler hade även resulterat i en bättre analys vid 

undersökandet av korrelationer och samband mellan de olika variablerna. Detta problem hade 

kunnat undvikas genom att lägga till frågor i enkäten gällande följarantal och tematisk 

inriktning. Exempelvis hade frågorna kunnat ställas på följande vis: Anser du att denna 

influencer har ett stort följarantal? Anser du att denna influencer har en tematisk inriktning? 

Dessa frågor hade kunnat besvaras genom samma 7-gradiga likertskala som de övriga frågorna 

hade, där 1 = ”instämmer inte alls” och 7 = ”instämmer helt och hållet”. 

 

Vidare hade studiens beroende variabler, som tillsammans utgör varumärkesuppfattning, 

kunnat mätas på ett mer omfattande och djupgående vis. Istället för att enbart mäta 

konsumenters varumärkesuppfattning genom attraktivitet, trovärdighet och kvalitet hade 

enkäten kunnat utveckla varje variabel för att säkerställa att respondenterna är medvetna om 

vad det är de svarar på. För att mäta exempelvis attraktivitet hade frågorna kunnat handla om 

hur lockande, tilltalande och snyggt ett varumärke uppfattas som.  

 

3.9 Etik 

Vid undersökningar är det viktigt att redan vid inledningen av enkäten tala om för respondenten 

vad forskaren gör för att skydda den svarandes integritet (Eliasson, 2013). Detta tog vi ställning 

till i enkätundersökningen genom att redan i tidigt skede förklara för respondenten att svaren 

inte kommer redovisas individuellt samt att alla svar kommer att behandlas konfidentiellt. Vi 

förklarar i samma stycke att svaren endast kommer att användas i forskningsändamål och att 

ingen obehörig kommer att ta del av informationen som delges. Dessutom anses användandet 

av webbenkäter, istället för vanlig e-post, vara säkrare när det kommer till behandling av 

respondentens svar konfidentiellt. 

 

Vi valde att inte använda svaren från respondenter som i enkäten angav att de var under 18 år. 

Trost (2012) påstår att det kan anses vara oetiskt att forska på minderåriga utan att forskaren 

har samtycke från den minderårigas vårdnadshavare. Att fråga vårdnadshavare om samtycke 

är en process som beskrivs som tidskrävande (Trost, 2012). I och med att det inte var så många 

respondenter som var under 18 år valde vi att istället ta bort de enstaka svaren.  
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4. Resultat 

I följande kapitel presenteras och analyseras studiens resultat med hjälp av deskriptiv 

statistik, korrelationsanalys samt klusteranalys. I nästa del av studien följer en diskussion 

gällande resultaten som presenteras i detta kapitel. 

 

4.1 Deskriptiv statistik 

I tabell 3 visas en sammanställning av de frågor som respondenterna besvarade i enkäten, 

vilken hypotes varje fråga tillhör, minimum- och maximumvärde, medelvärde samt 

standardavvikelse. Alla frågor där en likertskala har använts har 1 som minimumvärde och 7 

som maximumvärde, förutom fråga 20 där minimumvärdet ligger på 2. Svarens spridning 

utifrån medelvärdet är vad som kallas för standardavvikelse. I denna studie är den lägsta 

standardavvikelsen 1,231 och högsta är 1,575. 

 

Fråga: Denna influencer får dessa 

varumärken att uppfattas som: 
Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

H1: Denna influencer har få följare och har träning & hälsa som intresse 

(Varumärkeskategori: Träning & Hälsa) 

Attraktiva 1 7 4,66 1,294 

Trovärdiga 1 7 3,97 1,397 

Bra kvalitet 1 7 4,22 1,332 

H2: Denna influencer har många följare och har flera intressen 

(Varumärkeskategori: Träning & Hälsa) 

Attraktiva 1 7 4,91 1,373 

Trovärdiga 1 7 4,44 1,282 

Bra kvalitet 1 7 4,49 1,442 

H3: Denna influencer har många följare och har träning & hälsa som intresse 

(Varumärkeskategori: Träning & Hälsa) 

Attraktiva 1 7 5,40 1,402 

Trovärdiga 1 7 5,05 1,497 

Bra kvalitet 1 7 5,18 1,575 

H1: Denna influencer har få följare och har mode som intresse 

(Varumärkeskategori: Mode) 

Attraktiva 1 7 4,82 1,424 

Trovärdiga 1 7 4,35 1,324 

Bra kvalitet 1 7 4,47 1,442 

H2: Denna influencer har många följare och har flera intressen 

(Varumärkeskategori: Mode) 

Attraktiva 1 7 4,75 1,355 
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Tabell 3 - Deskriptiv statistik (egen) 

 

4.1.1 Uppfattning av respondenterna 

I figur 4 går det att se könsfördelningen av respondenterna som deltog i studien. Av 153 

respondenter består 65,4 % dem av det kvinnliga könet, medan 34,6 % utgör svar från det 

manliga könet. Det figur 2 visar är att det var cirka dubbelt så många kvinnor än män som 

besvarade vår enkät. Utifrån figur 3 går det att se att åldersfördelningen är varierande men att 

majoriteten av respondenterna är mellan 18 - 27 år gamla (totalt 90,9 %). 

 

 

                     Figur 2 - Könsfördelning (egen)                                                              Figur 3 - Åldersfördelning (egen) 

 

4.2 Korrelationsanalys 

Utifrån korrelationsanalysen går det att utläsa om det finns samband mellan de olika svaren 

som respondenterna angav vid enkätundersökningen. En korrelation avslöjas med en eller två 

stjärnor, där en stjärna (*) innebär att korrelationen är acceptabel signifikant på 0.05-nivån, 

medan två stjärnor (**) innebär att korrelationen är statistiskt signifikant på 0.01-nivån.  

 

Trovärdiga 1 7 4,42 1,331 

Bra kvalitet 1 7 4,50 1,391 

H3: Denna influencer har många följare och har mode som intresse 

(Varumärkeskategori: Mode) 

Attraktiva 2 7 5,78 1,231 

Trovärdiga 1 7 5,45 1,376 

Bra kvalitet 1 7 5,49 1,401 

34,6

65,4

Könsfördelning på 
respondenter

Man Kvinna

38,6

52,3

5,2
3,3 0,7

Åldersfördelning på 
respondenter

18 - 22 23 - 27 28 - 32 33 - 37 38 - 42
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Vi har valt att enbart analysera de korrelationer med starka samband samt korrelationer som vi 

anser är intressanta i förhållande till förankring till teorin. 

 

Utifrån den utförda korrelationsanalysen går det att se att det finns starka samband mellan 

svaren inom samma scenarion. Det går att utläsa att bra kvalitet har ett starkt samband 

(0,624**) med attraktivitet när det kommer till en tematisk influencer inom temat träning & 

hälsa. Det enda sambandet vars värde befinner sig under 0.5** är sambandet mellan ett 

varumärkes trovärdighet samt attraktivitet (0,498**). Inom samma tema har bra kvalitet ett 

starkt samband (0,708** och 0,818**) med trovärdighet när det kommer till influencers med 

stora följarantal och influencers med både stora följarantal samt en tematisk inriktning. I 

scenario 4, 5 och 6, vilka undersökte influencers inom temat mode, visade det sig att de 

varumärken som marknadsfördes av de olika sorters influencers hade ett starkt positivt 

samband mellan bra kvalitet och trovärdighet.  

 

Något som är intressant är att i scenario 2–6 är det starkaste sambandet alltid mellan bra kvalitet 

och trovärdighet, medan det svagaste sambandet är mellan bra kvalitet och attraktivitet. I första 

scenariot är det starkaste sambandet mellan bra kvalitet och attraktivitet, medan det svagaste 

sambandet är mellan trovärdighet och attraktivitet. Dessutom visar korrelationsanalysen starka 

signifikanta samband mellan en influencer med många följare och en tematisk inriktning inom 

mode samt en influencer med ett stort följarantal som har en inriktning på ett tema inom 

varumärkeskategorin träning & hälsa.  

 

4.3 Klusteranalys 

Klusteranalysen sammanställer fyra kluster som uppvisar demografisk fördelning samt olika 

värden för varumärkesuppfattning hos konsumenter. I tabell 4, som visas nedan indikerar höga 

värden (5–7) på att konsumenternas varumärkesuppfattning påverkas positivt, medan låga 

värden (1–3) visar att deras varumärkesuppfattning påverkas mindre positivt. Värden omkring 

4 anses vara måttliga och tyder på att konsumenternas varumärkesuppfattning påverkas varken 

positivt eller mindre positivt.  

 

Majoriteten av respondenterna i undersökningen representerar det kvinnliga könet och av 

denna anledning inkluderas könsfördelningen i analysen. I tabell 4 har kvinnor fått kod “0” och 

män fått kod “1”. Värden under 0,5 tyder på att majoriteten av respondenterna i klustret är 

kvinnliga och värden över 0,5 visar att majoriteten av respondenterna i klustret är manliga. Av 
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samma anledning inkluderades även respondenternas åldersfördelning, då cirka 90 % av de 

svarande var mellan 18–27 år gamla. Här fördelas åldrarna i två grupper, nämligen åldrarna 

18–22 och 23–27. Den första gruppen (18–22) tilldelas kod “1” medan den andra gruppen (23–

27) tilldelas kod “2”.  Värden under 1,5 innebär att majoriteten av respondenterna i klustret är 

mellan åldrarna 18–22 och värden över 1,5 visar att majoriteten av respondenterna i klustret är 

mellan åldrarna 23–27. 

 

Kluster 1 består av 51 personer, kluster 2 består av 44 personer, kluster 3 består av 18 personer 

och kluster 4 består av 40 personer. Klustren har namngivits utifrån hur respondenternas 

uppfattningar och demografi återspeglas i analysen. Namnen blev således: “Positiva Pontus”, 

“Unga Uno”, “Negativa Nelia” och “Medelmåttiga Melina”. 

. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Tabell 4 - Klusteranalys (egen) 

 

 

 

 

 

Tabell 5- Antal respondenter i vardera kluster (egen) 

 

 

4.3.1 Kluster 1 – “Positiva Pontus” 

Det första klustret består av de respondenter som angett högst genomsnittliga värden för 

varumärkesuppfattning. Det är även det kluster som har störst andel män i förhållande till de 

andra klustren, därav benämns det som “Positiva Pontus”. Värdet på 1,78 som representerar 

åldern, indikerar att majoriteten av respondenterna är mellan åldrarna 23–27. Medelvärdet på 

åldern innebär även att Pontus, i jämförelse till de andra klustren, består av de respondenterna 

Kluster 1 2 3 4 

Kön 0,43 0,41 0,22 0,23 

Ålder 1,78 1,55 1,67 1,98 

Träning & hälsa: Tema 5,02 4,44 2,98 3,75 

Mode: Tema 5,51 3,71 3,56 4,68 

Träning & hälsa: Följare 4,61 5,42 3,09 4,42 

Mode: Följare 4,8 5,13 3,02 4,3 

Träning & hälsa: Följare & tema 6,14 5,98 2,91 4,2 

Mode: Följare & tema 6,42 5,92 3,26 5,14 

 
    

Kluster 1 51st 

  2 44st 

  3 18st 

  4 40st 
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med näst högst genomsnittlig ålder. Av siffrorna i tabell 4 går det att tyda att Pontus påverkas 

positivt av alla sex influencers, men allra mest av de två influencers som hade både tematiska 

inriktningar och stora följarantal. I tabell 4 går det även att utläsa att Pontus påverkas mer 

positivt av tematiska influencers än influencers med stora följarantal. Vad gäller teman påvisar 

siffrorna att Pontus ställer sig mer positiv till de varumärken inom temat mode än temat träning 

& hälsa. 

   

4.3.2 Kluster 2 – “Unga Uno” 

Majoriteten av respondenterna som finns i kluster 2 befinner sig i ett åldersspann mellan 23–

27 år och består av cirka 59 % kvinnor samt 41 % män. Uno var positiv gentemot alla sorters 

influencers som enkäten innehöll. Däremot går det utifrån tabell 4 utläsa att inom båda temana 

är Uno mest positiv till influencers som både är tematiska och har stora följarantal. När det 

kommer till influencers som är tematiska i jämförelse med influencers som har stora följarantal 

påverkas Unos varumärkesuppfattning mer positivt av influencers med stora följarantal, oavsett 

tema. Det här innebär inte att Uno inte påverkas av tematiska influencers. Resultaten visar att 

Unos varumärkesuppfattning blir högt påverkat även av tematiska influencers, men enligt 

tabell 4 kunde influencers med stora följarantal bidra till större påverkan.  I detta kluster där 

könsfördelningen är jämnare går det utifrån tabell 4 att utläsa att Unos varumärkesuppfattning 

påverkas mer positivt när det kommer till temat träning & hälsa. 

 

4.3.3 Kluster 3 – ”Negativa Nelia” 

Majoriteten av respondenterna som finns i kluster 3 befinner sig i ett åldersspann mellan 23–

27 år och består av cirka 78 % kvinnor samt 22 % män. I kluster 3 ingår de respondenter vars 

varumärkesuppfattning påverkas minst positivt av influencers i jämförelse med de andra 

respondenterna. Trots att Nelia påverkas minst positivt går det fortfarande utifrån tabell 4 att 

utläsa vilken influencer som hade mest positiv inverkan på Nelias varumärkesuppfattning. 

Inom temat träning & hälsa är Nelia mest positiv till influencers med stora följarantal, medan 

hon är mest positiv till tematiska influencers inom temat mode. I detta kluster syns det att inom 

temat mode påverkas Nelia mest positivt av en tematisk influencer och en influencer med både 

en tematisk inriktning och många följare. När det gäller influencers med endast många följare 

var Nelia mest positiv till temat träning & hälsa. 
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4.3.4 Kluster 4 – “Medelmåttiga Melina” 

Det fjärde klustret kännetecknas av måttliga värden för varumärkesuppfattning. Kluster 4 

domineras av kvinnliga respondenter och har även den högsta genomsnittliga åldern, där 

majoriteten av respondenterna är mellan åldrarna 23–27. Melina föredrar olika sorters 

influencers helt baserat på vilket tema det handlar om. Exempelvis påverkas Melina mest 

positivt av tematiska influencers med många följare inom temat mode, men för temat träning 

& hälsa är det influencers med endast stora följarantal som påverkar Melinas 

varumärkesuppfattning mest positivt. Överlag tycker Melina bäst om influencers som är både 

tematiska och har stora följarantal, sedan influencers med endast många följare och sist 

tematiska influencers. Detta visar på att Melina värderar följarantal högt. Melina har även 

generellt sett högre värden för temat mode än för träning & hälsa. Respondenterna i detta 

kluster påverkas allra minst av tematiska influencers inom temat träning & hälsa, men inom 

temat mode är det influencers med endast många följare som ger minst påverkan. 

 

4.3.5 Kluster 1 vs Kluster 2 – Positiva Pontus vs Unga Uno 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabell 6 - Kluster 1 vs kluster 2 (egen) 

 

Syftet med att ställa klustren mot varandra är att få en djupare förståelse för de olika gruppernas 

varumärkesuppfattning. Kluster 1 och 2 har snarlika könsfördelningar, dock skiljer sig 

åldersfördelningen åt, där kluster 1 representerar den äldre skaran av dem två. Den 

gemensamma nämnaren för dessa två kluster är att båda har angett höga genomsnittliga värden 

för varumärkesuppfattning samt att båda är mest positiva gentemot tematiska influencers med 

många följare. Den största skillnaden mellan dessa två kluster är att Pontus 

varumärkesuppfattning påverkas bättre av tematiska influencers än influencers med endast 

många följare, medan det är raka motsatsen för Uno. Ytterligare en skillnad som är värd att 

Kluster 1 2 

Kön 0,43 0,41 

Ålder 1,78 1,55 

Träning & hälsa: Tema 5,02 4,44 

Mode: Tema 5,51 3,71 

Träning & hälsa: Följare 4,61 5,42 

Mode: Följare 4,8 5,13 

Träning & hälsa: Följare & tema 6,14 5,98 

Mode: Följare & tema 6,42 5,92 
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poängtera är att Pontus har angivit högst värden för varumärken inom temat mode, till skillnad 

från Uno som angivit högst värden för varumärken inom temat träning & hälsa. 

 

4.3.6 Kluster 3 vs Kluster 4 – Negativa Nelia vs Medelmåttiga Melina 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabell 7- Kluster 3 vs kluster 4 (egen) 

 

Även dessa två kluster har nästintill likadana könsfördelningar, återigen är det 

åldersfördelningen som skiljer sig åt. Den gemensamma nämnaren för Nelia och Melina är att 

ingen av dem har en tydlig struktur över vilken sorts influencer som har mest positiv inverkan 

på deras varumärkesuppfattning. Den andra nämnvärda likheten är att båda generellt sett 

påverkas mer positivt inom temat mode. Den största skillnaden mellan dessa två kluster är att 

kluster 3 uppvisar låga genomsnittliga värden för varumärkesuppfattning, i jämförelse med 

kluster 4 som uppvisar måttliga värden. Överlag är Nelia mest positiv till tematiska influencers 

medan Melina är mest positiv till tematiska influencers med många följare.  

 

4.3.7 Kluster 1 & 2 vs Kluster 3 & 4 – Grupp 1 vs Grupp 2 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabell 8 - Kluster 1 & 2 vs kluster 3 & 4 (egen) 

Kluster 3 4 

Kön 0,22 0,23 

Ålder 1,67 1,98 

Träning & hälsa: Tema 2,98 3,75 

Mode: Tema 3,56 4,68 

Träning & hälsa: Följare 3,09 4,42 

Mode: Följare 3,02 4,3 

Träning & hälsa: Följare & tema 2,91 4,2 

Mode: Följare & tema 3,26 5,14 

Kluster 1 2 3 4 

Kön 0,43 0,41 0,22 0,23 

Ålder 1,78 1,55 1,67 1,98 

Träning & hälsa: Tema 5,02 4,44 2,98 3,75 

Mode: Tema 5,51 3,71 3,56 4,68 

Träning & hälsa: Följare 4,61 5,42 3,09 4,42 

Mode: Följare 4,8 5,13 3,02 4,3 

Träning & hälsa: Följare & tema 6,14 5,98 2,91 4,2 

Mode: Följare & tema 6,42 5,92 3,26 5,14 
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Här delas Kluster 1 och 2 in i grupp 1 och kluster 2 och 3 delas in i grupp 2. Det som 

kännetecknar grupp 1 är könsfördelningen där ca 60% av respondenterna består av kvinnor 

samt att de uppvisar generellt höga värden på samtliga frågor. I grupp 2 har ca 80% av 

respondenterna identifierat sig som kvinnor och de uppvisar generellt medelhöga värden. Det 

går utifrån den givna informationen att säga att grupp 1, som är den gruppen med störst andel 

män, påverkas mer positivt av influencers överlag. Grupperna skiljer sig även i 

åldersfördelningen där grupp 1 uppvisar ett kombinerat värde på 1,67, medan grupp 2 har ett 

kombinerat värde på 1,83. Som tidigare nämnt påverkas grupp 2 mest positivt inom 

varumärkeskategorin mode och grupp 2 påverkas mest positivt av tematiska influencers med 

många följare.  

 

Sammanfattningsvis består grupp 1 av ca 60% kvinnor och 40% män där majoriteten av dem 

är mellan åldrarna 23–27. Denna grupp av konsumenter är den som är mest mottaglig för 

marknadsföring från influencers, men allra mest när det kommer till tematiska influencers med 

ett stort följarantal. Grupp 2 är mer kvinnodominerat där ca 80% av respondenterna är kvinnliga 

och endast 20% är manliga. Även här är majoriteten av dem 23–27 år gamla, men det 

kombinerade värdet för åldern som ligger på 1,83 tyder på att respondenterna i grupp 2 har en 

högre genomsnittlig ålder än dem i grupp 1 vars kombinerade värde ligger på 1,67. 

Konsumenterna i grupp 2 är mest mottagliga för marknadsföring från influencers inom temat 

mode. 
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5. Diskussion 

 

Följande kapitel för en diskussion kring studiens resultat som presenteras i kapitel 4 samt 

jämför innehållet med de teorier som presenteras i kapitel 2. Diskussionen fokuserar på de 

oberoende variablerna som studien har i syfte att undersöka, det vill säga influencers med 

tematiska inriktningar, stora följarantal samt en kombination av båda dessa, nämligen 

influencers med både tematiska inriktningar och stora följarantal. I diskussionen diskuteras 

även studiens beroende variabel, vilken är varumärkesuppfattning.     

 

5.1 Följarantal  

Jin och Phua (2014) menar att en influencer måste vara populär för att vara trovärdig och med 

populär menas det att personen i fråga har en stor och bred publik. Ett stort följarantal indikerar 

på att en person är populär, vilket i sin tur resulterar i att personen i fråga kan påverka 

konsumenterna mer (Veirman et al., 2017; Chatterjee, 2011). I den deskriptiva statistiken, som 

presenteras i föregående kapitel, går det att titta på de olika medelvärdena när det kommer till 

attraktivitet, trovärdighet och bra kvalitet. Dessa värden presenteras för sammanlagt 6 olika 

sorters influencers inom 2 olika teman. Enligt tabell 3 uppfattas varumärkena inom träning & 

hälsa som mer attraktiva och trovärdiga samt av bättre kvalitet när de marknadsförs av en 

influencer med många följare. Samma varumärken som istället marknadsförs av en tematisk 

influencer med färre följare uppfattas som mindre attraktiva, trovärdiga och av mindre bra 

kvalitet. När det kommer till varumärken inom temat mode säger den deskriptiva statistiken att 

de olika varumärkena uppfattades som mer trovärdiga och av bättre kvalitet, men mindre 

attraktiva när influencern hade många följare.                            

 

Utifrån klusteranalysen som presenteras i resultatkapitlet går det att utläsa att en influencer med 

ett stort följarantal påverkar konsumenters varumärkesuppfattning positivt för varumärken 

inom båda temana, i förhållande till en tematisk influencer. I alla kluster förutom det första går 

det att se att följarantal har en större påverkan på konsumenter än tema och detta innebär att 

räckvidd och popularitet har en större och mer betydande roll än en tematisk inriktning 

(Veirman et al., 2017). I klusteranalysen som utfördes inkluderades två demografiska variabler; 

ålder och kön. Resultaten visar att majoriteten av respondenterna var 23–27 år gamla samt 

kvinnor. Ålders- och könsfördelningen av respondenterna gör det svårt att föra ett resonemang 
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kring de demografiska skillnaderna och hur en viss målgrupp påverkas av exempelvis 

influencers med många följare eller tematiska influencers.   

  

I den teoretiska referensramen skrivs det om köpta följare och att det skapar förvrängda bilder 

av influencers popularitet och trovärdighet (Stringhini et al., 2013; Jiang et al., 2014). Samtidigt 

menar Cresci et al. (2015) att köpta följare får en profil att bli mer trovärdig och inflytelserik. 

Då studien inte undersöker köpta följares påverkan på konsumenters uppfattningar om 

influencers menar vi att det inte går att dra några slutsatser om sambandet mellan dessa 

variabler. Det som studien har undersökt är hur stora följarantal påverkar konsumenters 

uppfattningar om varumärken och det är utifrån dessa resultat som slutsatser kan dras. 

Influencerna i scenario 2, 3, 5 och 6 hade stora följarantal och detta visar på att popularitet 

ledde till trovärdighet, vilket sin tur resulterade i en stark påverkan av varumärkesuppfattning, 

precis som Cresci et al. (2015) samt Jin och Phua (2014) hävdar. Detta innebär att hypotes 2; 

Influencers med stora följarantal har en positiv inverkan på konsumenters 

varumärkesuppfattning, stämmer och styrks av resultatet. 

 

5.2 Tema 

Toften och Hammervoll (2013) menar att nischmarknadsföring medför bättre anpassning av 

konsumenternas behov och att det resulterar i att företag kan få mer valuta för pengarna på 

grund av mervärdet. Utifrån den deskriptiva statistiken som presenterades tidigare i studien går 

det att konstatera att tematiska influencers har en mindre positiv påverkan på konsumenters 

varumärkesuppfattning, än influencers som istället har många följare. Däremot går det utifrån 

samma tabell att utläsa att varumärken inom temat mode som visas upp av tematiska influencers 

uppfattas som mer attraktiva än när de visas upp av influencers med stora följarantal. Detta kan 

bero på att tematiska influencers som enbart har fokus på ett tema anses vara experter inom 

ämnet (Hörnfeldt, 2015). Expertisen resulterar i att influencern blir mer inflytelserik jämfört 

med influencers som inte har något specifikt huvudämne (Alp och Oguducu, 2016).  

 

I klusteranalysen går det att se att det bara är det första klustret som påverkas mer positivt av 

en tematisk influencer än en influencer med ett stort följarantal. Denna grupp består av flest 

respondenter och är det klustret som representerar den jämnaste könsfördelningen i 

undersökningen. Användare behöver inte ha många följare för att ha inflytande på en viss grupp 

på sociala medier (Alp & Oguducu, 2016). Genom att influencers är nischade till ett tema anses 

de vara experter inom ämne och kan därför bli mer trovärdiga. Det skulle kunna vara att 
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respondenterna som placerades i kluster 1, är de respondenterna som är mest intresserade av 

träning & hälsa eller av mode. Hörnfeldt (2017) menar att en nischad influencer har en starkare 

relation till sina följare, jämfört med andra influencers. Vidare kan det vara så att konsumenter 

med en positiv attityd mot influencer marketing inte värdesätter följarantal högre än ett tema, 

eftersom deras medelvärden inte visar på samma samband som de andra klustren, som i sin tur 

värdesätter följarantal högre än tema.   

 

Även om tematiska influencers inte är de som påverkar konsumenters varumärkesuppfattning 

mest positivt påvisar resultaten ändå att tematiska influencers kan vara effektiva i 

marknadsföringssyfte. I den deskriptiva statistiken går det att utläsa att de varumärken som 

marknadsförs av tematiska influencers ändå anses vara attraktiva, trovärdiga och av bra 

kvalitet. Detta innebär att hypotes 3; Influencers med inriktning på ett tema har en positiv 

inverkan på konsumenters varumärkesuppfattning, stämmer och styrks av resultatet.  

 

5.3 Följarantal & tema  

Utifrån den deskriptiva statistiken går det enkelt att utläsa att inom de två olika 

varumärkeskategorierna som studien behandlar, utgör en kombination av många följare samt 

en tematisk inriktning den ultimata marknadsföringsstrategin vid formning av konsumenters 

varumärkesuppfattning genom Instagram. Det positiva resultatet för denna kombination var 

något som vi förväntade oss vid utformning av hypotes 3, med tanke på att Jin och Phua (2014) 

menar att populära influencers anses vara trovärdiga, samtidigt som Hörnfeldt (2015) menar 

att tematiska influencers anses vara experter inom sina ämnen. Trovärdighet och expertis 

medför att influencern blir mer inflytelserik (Jin & Phua, 2014; Hörnfeldt, 2015). Det går att 

säga att denna sorts influencer är det bästa av två världar. 

 

Även i klusteranalysen framgår det i kluster 1 och 2 att den här sortens influencer utgör den 

optimala strategin för påverkan av konsumenters varumärkesuppfattning genom influencer 

marketing. I kluster 3 påverkas konsumenterna mest positivt av tematiska influencers för 

varumärken inom kategorin mode och influencers med stora följarantal när det kommer till 

varumärkeskategorin träning & hälsa. Otydligheten som lyder i kluster 3 och 4 är något som 

vi anser är konstigt, eftersom att det inte riktigt finns någon logik i svaren. Vi ställer oss 

fundersamma till varför en person föredrar en sorts influencer vid ena varumärkeskategorin 

och en annan sort vid en annan varumärkeskategori. Hur som helst går det att se ett mönster i 

analyserna som talar för att en tematisk influencer med ett stort följarantal är den bästa strategin 
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när det kommer till positiv påverkan av konsumenters varumärkesuppfattning. Detta innebär 

att hypotes 4; Influencers med inriktning på ett tema har en positiv inverkan på konsumenters 

varumärkesuppfattning, stämmer och styrks av resultatet. 

 

5.4 Varumärkesuppfattning  

I korrelationsanalysen går det att se de starka sambanden mellan svaren inom samma scenarion. 

Attraktivitet, trovärdighet och bra kvalitet visade alltså på starka signifikanta samband till 

varandra när det kommer till tematiska influencers, influencers med stora följarantal, eller en 

kombination av båda dessa.  

 

I alla scenarion förutom det första är det starkaste sambandet alltid mellan bra kvalitet och 

trovärdighet, vilket stämmer överens med den befintliga teorin då kvalitet och trovärdighet är 

två relevanta aspekter vid utveckling av en stark och gynnsam identitet för ett varumärke 

(Lam et al., 2013); Keh & Xie, 2009).  Bhattacarya och Sen (2003) menar att det finns ett 

starkt samband mellan trovärdighet och attraktivitet och förtydligar genom att skriva att om 

konsumenter anser ett varumärke vara trovärdigt blir det även attraktivt i deras ögon. I 

korrelationstabellen (bilaga 3) går det även att utläsa att trovärdighet och attraktivitet har 

starka signifikanta samband i alla scenarier. Några kopplingar som inte benämns i tidigare 

forskning är sambandet mellan bra kvalitet och attraktivitet. Utifrån bilaga 3 kan vi konstatera 

att bra kvalitet och attraktivitet är två variabler som har starka signifikanta samband, då en 

vara uppfattas som attraktiv när den är av bra kvalitet. Dessa korrelationer är inget vi kan föra 

resonemang kring i våra slutsatser eftersom att det saknas teoretiskt stöd för dessa och 

därmed saknar dessa korrelationer någon kausalitet.  
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6. Slutsats 

Detta avslutande kapitel avser att besvara studiens syfte samt de hypoteser som formades 

utifrån den teoretiska referensramen 

 

6.1 Återkoppling till studiens syfte  

Syftet med studien är att undersöka hur konsumenters varumärkesuppfattning påverkas av 

influencer marketing med avseende på influencers följarantal och tematiska inriktning. 

 

Syftet med studien var i huvudsak att ställa tematiska influencers mot influencers med många 

följare för att se vilka av dessa som är mest gynnsamma för ett varumärke vid användning av 

influencer marketing. För att besvara studiens syfte arbetades hypotes 1 och 2 fram, som avsåg 

att testa om tema och följarantal har en positiv inverkan på konsumenters 

varumärkesuppfattning. Studiens resultat möjliggör det för oss att mäta hur stor påverkan dessa 

två variabler har, på så sätt kan går det att ställa dem mot varandra för att besvara studiens 

syfte. I föregående kapitel diskuteras det kring resultaten och de olika analysmetoderna som 

användes, vilka gör att resultaten kan tolkas på olika sätt. Det är dock genom den deskriptiva 

statistiken som resultaten demonstreras tydligast och studiens syfte besvaras enklast. För att 

besvara studiens syfte kan följande slutsats dras:  

 

Konsumenters varumärkesuppfattning påverkas positivt av influencer marketing. Både 

tematiska influencers och influencers med många följare har en positiv inverkan på 

konsumenters varumärkesuppfattning. Resultaten från undersökningen visar att följarantal har 

en större och därmed mer positiv, inverkan på konsumenters varumärkesuppfattning än tema. 

 

Vidare utvecklades hypotes 3, som slår samman de två första hypoteserna. Tidigare forskning 

redogör för att både följarantal (Jin & Phua, 2014) och tema (Alp & Oguducu, 2016) ska vara 

effektiva vid påverkan av konsumenters varumärkesuppfattning. Utifrån det förutsåg vi att en 

influencer som besitter båda verktygen skulle vara den mest effektiva sortens influencer. I 

enlighet med vår förutsägelse visar resultaten tydligt att denna sortens influencer är den mest 

effektiva när det kommer till att påverka konsumenters varumärkesuppfattning positivt. Med 

hänsyn till detta går det att dra slutsatsen om att en influencer som både är tematisk och har ett 

stort följarantal är den bästa sortens influencer för varumärken som vill marknadsföra sig 

genom influencers. Men om valet skulle stå mellan en tematisk influencer och en influencer 
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med endast många följare menar studien att en influencer med ett stort följarantal har den bästa 

effekten på konsumenters varumärkesuppfattning. 

 

6.2 Teoretiskt bidrag 

I den här studien undersöks temat och följarantalets påverkan på konsumenters 

varumärkesuppfattning när det kommer till influencer marketing. Studie bygger vidare på de 

förslag på framtida studier som Veirman et al. (2017) ger i sin studie. Veirman et al. (2017) 

undersöker främst följarantalets effekt på konsumenters attityder och uppfattningar om 

varumärken, men menar att framtida studier bör ta hänsyn till fler aspekter än enbart följarantal. 

Istället bör framtida studier ta hänsyn till influencers olika teman samt undersöka om vissa 

sorters influencers kan påverka varumärkesuppfattning på ett mer fördelaktigt sätt än andra 

(Veirman et al., 2017). Vår forskning tar hänsyn till influencers följarantal och teman, och 

ställer dessa två mot varandra. På så sätt undersöker studien vilken sorts influencer som kan 

gynna ett varumärke bäst i form av konsumenters varumärkesuppfattning. Studien visar att 

influencers med stora följarantal får mer förtroende från konsumenter och är därmed den 

sortens influencer som kan påverka konsumenters varumärkesuppfattning bäst. Förtroendets 

vikt kan kopplas ihop med vad Jin och Phua (2014) och Cresci et al. (2015) hävdar i sina 

studier, där de förklarar att ett stort följarantal påvisar popularitet. Vidare antyder de att en 

populär influencer uppfattas som mer trovärdig, vilket i sin tur gör att de får en starkare 

påverkan (Jin & Phua, 2014; Cresci et al., 2015). 

 

Ett annat teoretiskt bidrag som studien tillför är baserat på Alp och Oguducus (2016) påstående 

om att influencers på sociala medier inte nödvändigtvis behöver ha många följare för att ha 

inflytande på andra människor. Vi anser att det inte finns mycket tidigare forskning kring detta 

ämne som kan styrka det påståendet och att denna studie kan bidra till detta. Vår forskning 

påvisar att tematiska influencers, som inte har speciellt många följare, har en stor effekt på 

konsumenters varumärkesuppfattning. Därav styrker våra resultat Alp och Oguducus (2016) 

påstående och fyller på en del av det teoretiska gap som vi anser finns. 

 

6.3 Praktiskt bidrag 

Då studien avgränsar sig till två teman och varumärkeskategorier, som är träning & hälsa och 

mode, menar vi att det praktiska bidrag som studien tillför främst är applicerbart för 

varumärken inom dessa två kategorier. Vi uppmanar företag och varumärken inom de nämnda 

kategorierna att ta del av studien och resultaten för att få en djupare inblick i hur olika sorters 
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influencers påverkar konsumenters uppfattningar om ett varumärkes attraktivitet, trovärdighet 

och kvalitet.  

 

Genom den deskriptiva statistiken som sammanfattar studiens resultat bäst går det att utläsa att 

en tematisk influencer som även har ett stort följarantal är den optimala influencern för 

varumärken oavsett kategori. Den information som enligt oss är intressant för företag att ta del 

av är skillnaden mellan tematiska influencers med få följare och influencers med många följare 

men utan någon tematisk inriktning. För varumärken inom temat träning & hälsa indikerar den 

deskriptiva statistiken på att influencers med många följare har en bättre effekt på 

konsumenters uppfattningar om varumärkens attraktivitet, trovärdighet och kvalitet. Inom 

temat mode har influencers med många följare en bättre effekt på konsumenters uppfattningar 

om varumärkens trovärdighet och kvalitet, medan en tematisk influencer har större inverkan 

på konsumenters uppfattningar om varumärkens attraktivitet. 

 

Vidare säger den deskriptiva statistiken att alla tre sorters influencers som studien har undersökt 

är effektiva för influencer marketing. Då skillnaden mellan tematiska influencers och 

influencers med många följare är minimal menar studien att företag ska välja det alternativ som 

är mest prisvärt vid val av influencers. Toften och Hammervoll (2013) förklarar att 

nischmarknadsföring ger företagen mer valuta för pengarna då det är billigare än 

massmarknadsföring. Vi anser att detta även kan stämma in på influencer marketing där 

tematiska influencers representerar nischmarknadsföring och influencers med stora följarantal 

representerar massmarknadsföring. 

 

Vi tycker även att det kan vara nyttigt för företag att studera klusteranalysen som presenteras i 

studiens resultat. Analysen belyser demografiska skillnader i hur konsumenters 

varumärkesuppfattning påverkas av olika sorters influencers. Det tydligaste praktiska bidraget 

som går att utläsa från klusteranalysen är att kluster 1 och 2 är de konsumenter som är mest 

mottagliga för influencer marketing. Dessa två kluster består av cirka 60 % kvinnor respektive 

40 % män där majoriteten är i åldrarna 23–27. Allra mest mottaglig för influencer marketing 

var kluster 1, som har en snarlik könsfördelning som kluster 2, men där den genomsnittliga 

åldern är högre. Dessa konsumenter uppvisade ännu högre värden än konsumenterna i kluster 

2, vilket indikerar på att deras varumärkesuppfattning påverkades mest positivt i jämförelse 

med de andra klustren. Vidare kan det vara gynnsamt för företag att titta på de olika klustrens 

demografiska utformning för att avgöra vilket kluster som passar bäst in på varumärkets 
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målgrupp. Utefter det kan företag avgöra vilken sorts influencer som är fördelaktigt för just 

deras varumärke. 

 

6.4 Förslag till vidare forskning 

Studien har fokuserat på att jämföra tematiska influencers och influencers med stora följarantal 

inom temana träning & hälsa och mode. Studien har i syfte att mäta dessa två sorters 

influencers påverkan på konsumenters varumärkesuppfattning. Med återkoppling till studiens 

problemområde som bygger på utmaningen i att identifiera och välja rätt influencers anser vi 

att varumärken även bör titta på andra egenskaper hos influencers än enbart tematisk inriktning 

och följarantal. Denna studie visar att skillnaderna mellan hur konsumenters 

varumärkesuppfattning påverkas en av en influencers tematiska inriktning eller följarantal inte 

var speciellt stora. Framtida studier bör undersöka hur konsumenter påverkas av influencers 

med avseende på deras fysiska attribut, bilders kvalitet och följarengagemang. 

 

Vidare bör studier inom forskningsområdet influencer marketing undersöka annat än enbart 

influencers påverkan på konsumenters varumärkesuppfattning. Det skulle vara intressant att 

studera hur olika sorters influencers påverkar konsumenters attityder, köpintentioner och 

betalningsvilja. Dessa studier hade erbjudit ytterligare praktiska bidrag som hade varit 

användbara för företag och varumärken som vill marknadsföra sina produkter och tjänster 

genom influencers. 

Vi anser däremot att framtida studier bör undersöka detta fenomen samt hur konsumenters 

varumärkesuppfattning kan påverkas ifall de vet om eller misstänker att en influencer har köpta 

följare.  

 

       



 

44 

 

7. Källförteckning 

Vetenskapliga artiklar 

Aaker, D. A., & Jacobson, R. (1994). The Financial Information Content of Perceived Quality. 

Journal of Marketing Research, 31(2), 191. https://doi.org/10.2307/3152193  

Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with Influencers’ fashion brands and #OOTD 

advertorial campaigns on Instagram. Media International Australia, 161(1), 86–100. 

https://doi.org/10.1177/1329878X16665177  

Agnihotri, R., Dingus, R., Hu, M. Y., & Krush, M. T. (2016). Social media: Influencing 

customer satisfaction in B2B sales. Industrial Marketing Management, 53, 172–180. 

https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.09.003  

Ahmed, M. A., Lodhi, S. A., & Ahmad, Z. (2017). Political Brand Equity Model: The 

Integration of Political Brands in Voter Choice. Journal of Political Marketing, 16(2), 

147–179. https://doi.org/10.1080/15377857.2015.1022629  

Akdeniz, M. B., & Calantone, R. J. (2017). A longitudinal examination of the impact of quality 

perception gap on brand performance in the US Automotive Industry. Marketing Letters, 

28(1), 43–57. https://doi.org/10.1007/s11002-015-9392-8  

Alavi, S. (2016). New paradigm of digital marketing in emerging markets: from social media 

to social customer relationship management. International Journal of Management 

Practice, 9(1), 56–73. https://doi.org/10.1504/IJMP.2016.074889  

Alp, Z. Z., & Oguducu, S. G. (2016). Influential user detection on Twitter: Analyzing effect of 

focus rate (s. 1321–1328). IEEE. https://doi.org/10.1109/ASONAM.2016.7752407  

Alp, Z. Z., & Oguducu, S. G.  (2018). Identifying topical influencers on twitter based on user 

behavior and network topology. Knowledge-Based Systems, 141, 211–221. 

https://doi.org/10.1016/j.knosys.2017.11.021  

Amos, C., Holmes, G., & Strutton, D. (2008). Exploring the relationship between celebrity 

endorser effects and advertising effectiveness: A quantitative synthesis of effect size. 

International Journal of Advertising, 27(2), 209–234. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2008.11073052  

Antonova N. V., & Patosha O.I. (2018). Features of brand perception by people with different 

strategies of consumer behavior. Socialʹnaâ Psihologiâ i Obŝestvo, 9(1), 124-143. 

https://doi.org/10.17759/sps.2018090109  

 

https://doi.org/10.2307/3152193
https://doi.org/10.1177/1329878X16665177
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.09.003
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2015.09.003
https://doi.org/10.1080/15377857.2015.1022629
https://doi.org/10.1007/s11002-015-9392-8
https://doi.org/10.1504/IJMP.2016.074889
https://doi.org/10.1109/ASONAM.2016.7752407
https://doi.org/10.1016/j.knosys.2017.11.021
https://doi.org/10.1016/j.knosys.2017.11.021
https://doi.org/10.1080/02650487.2008.11073052
https://doi.org/10.17759/sps.2018090109
https://doi.org/10.17759/sps.2018090109


 

45 

 

Balakrishnan, B. K. P. D., Dahnil, M. I., & Yi, W. J. (2014). The Impact of Social Media 

Marketing Medium toward Purchase Intention and Brand Loyalty among Generation Y. 

Procedia - Social and Behavioral Sciences, 148, 177–185. 

https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.032 

Bhandari, M., & Rodgers, S. (2018). What does the brand say? Effects of brand feedback to 

negative eWOM on brand trust and purchase intentions. International Journal of 

Advertising, 37(1), 125–141. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1349030 

Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2003). Consumer-Company Identification: A Framework for 

Understanding Consumers’ Relationships with Companies. Journal of Marketing, 67(2), 

76–88. https://doi.org/10.1509/jmkg.67.2.76.18609  

Cantallops, S. A., & Salvi, F. (2014). New consumer behavior: A review of research on eWOM 

and hotels. International Journal of Hospitality Management, 36, 41–51. 

https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.08.007  

Cha, M., Haddadi, H., Benevenuto, F., & Gummadi, K. P. (2010). Measuring user influence in 

Twitter : the million follower fallacy. I Proceedings of the Fourth International AAAI 

Conference on Weblogs and Social Media (ICWSM 2010) (s. 10–17). Washington, DC: 

AAAI Press. Hämtad från 

http://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM10/paper/view/1538  

Chan, F. Y. (Fanny), Chan, H. F. (Sunny), & Tang, F. (2017). The effect of perceived 

advertising effort on brand perception: implication for retailers in Hong Kong. The 

International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 27(1), 78–93. 

https://doi.org/10.1080/09593969.2016.1221843 

Chatterjee, P. (2006). Online Reviews: Do Consumers Use Them? (SSRN Scholarly Paper No. 

ID 900158). Rochester, NY: Social Science Research Network. Hämtad från 

https://papers.ssrn.com/abstract=900158 

Chatterjee, P. (2011). Drivers of new product recommending and referral behaviour on social 

network sites. International Journal of Advertising, 30(1), 77–101. 

https://doi.org/10.2501/IJA-30-1-077-101  

Cheng, V. T. P., & Loi, M. K. (2014). Handling Negative Online Customer Reviews: The 

Effects of Elaboration Likelihood Model and Distributive Justice. Journal of Travel & 

Tourism Marketing, 31(1), 1–15. https://doi.org/10.1080/10548408.2014.861694  

Cresci, S., Petrocchi, M., Spognardi, A., Tesconi, M., & Pietro, R. D. (2014). A Criticism to 

Society (As Seen by Twitter Analytics) (s. 194–200). IEEE. 

https://doi.org/10.1109/ICDCSW.2014.31 

https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.032
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.032
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1349030
https://doi.org/10.1509/jmkg.67.2.76.18609
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2013.08.007
http://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM10/paper/view/1538
http://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM10/paper/view/1538
https://doi.org/10.1080/09593969.2016.1221843
https://doi.org/10.1080/09593969.2016.1221843
https://papers.ssrn.com/abstract=900158
https://papers.ssrn.com/abstract=900158
https://doi.org/10.2501/IJA-30-1-077-101
https://doi.org/10.2501/IJA-30-1-077-101
https://doi.org/10.1080/10548408.2014.861694
https://doi.org/10.1109/ICDCSW.2014.31
https://doi.org/10.1109/ICDCSW.2014.31


 

46 

 

Cresci, S., Pietro, R. D., Petrocchi, M., Spognardi, A., & Tesconi, M. (2015). Fame for sale: 

efficient detection of fake Twitter followers. Decision Support Systems, 80, 56–71. 

https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.09.003  

Dalgic, T., & Leeuw, M. (1994). Niche Marketing Revisited: Concept, Applications and Some 

European Cases. European Journal of Marketing, 28(4), 39–55. 

https://doi.org/10.1108/03090569410061178  

de Chernatony, L. (1999). Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand 

Identity and Brand Reputation. Journal of Marketing Management, 15(1–3), 157–179. 

https://doi.org/10.1362/026725799784870432  

de Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of Brand Posts on Brand Fan 

Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing. Journal of Interactive 

Marketing, 26(2), 83–91. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003 

Embar, V. R., Bhattacharya, I., Pandit, V., & Vaculin, R. (2015). Online Topic-based Social 

Influence Analysis for the Wimbledon Championships (s. 1759–1768). ACM Press. 

https://doi.org/10.1145/2783258.2788593 

Evans, N. J., Phua, J., Lim, J., & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram Influencer Advertising: 

The Effects of Disclosure Language on Advertising Recognition, Attitudes, and 

Behavioral Intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138–149. 

https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885 

Erkan, I., & Evans, C. (2016). The influence of eWOM in social media on consumers’ purchase 

intentions: An extended approach to information adoption. Computers in Human 

Behavior, 61, 47–55. https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.003 

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in 

Consumer Research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343–353. 

https://doi.org/10.1086/209515 

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who are the social media 

influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations Review, 37(1), 

90–92. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2010.11.001  

Garland, R. (1991). The Mid-Point on a Rating Scale: Is it Desirable? Marketing Bulletin, 2(3), 

66-70. 

Gefen, D. (2000). E-commerce: the role of familiarity and trust. Omega, 28(6), 725–737. 

https://doi.org/10.1016/S0305-0483(00)00021-9  

https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.09.003
https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.09.003
https://doi.org/10.1108/03090569410061178
https://doi.org/10.1108/03090569410061178
https://doi.org/10.1362/026725799784870432
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://doi.org/10.1145/2783258.2788593
https://doi.org/10.1145/2783258.2788593
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885
https://doi.org/10.1080/15252019.2017.1366885
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.03.003
https://doi.org/10.1086/209515
https://doi.org/10.1086/209515
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2010.11.001
https://doi.org/10.1016/S0305-0483(00)00021-9


 

47 

 

Golder, P. N., Mitra, D., & Moorman, C. (2012). What Is Quality? An Integrative Framework 

of Processes and States. Journal of Marketing, 76(4), 1–23. 

https://doi.org/10.1509/jm.09.0416  

Gruen, T. W., Osmonbekov, T., & Czaplewski, A. J. (2006). eWOM: The impact of customer-

to-customer online know-how exchange on customer value and loyalty. Journal of 

Business Research, 59(4), 449–456. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2005.10.004 

He, H., Harris, L. C., Wang, W., & Haider, K. (2016). Brand identity and online self-

customisation usefulness perception. Journal of Marketing Management, 32(13–14), 

1308–1332. https://doi.org/10.1080/0267257X.2016.1170720  

Henderson Britt, S. (1971). The right marketing mix for the corporate imagery mix Role of 

various publics and marketing basics. Business Horizons, 14(1), 87–94. 

https://doi.org/10.1016/0007-6813(71)90046-2 

Jiang, M., Cui, P., Beutel, A., Faloutsos, C., & Yang, S. (2014). Detecting suspicious following 

behavior in multimillion-node social networks. I In WWW Companion (s. 305–306).  

Jin, S.-A. A., & Phua, J. (2014). Following Celebrities’ Tweets About Brands: The Impact of 

Twitter-Based Electronic Word-of-Mouth on Consumers’ Source Credibility Perception, 

Buying Intention, and Social Identification With Celebrities. Journal of Advertising, 43(2), 

181–195. https://doi.org/10.1080/00913367.2013.827606  

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and 

opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59–68. 

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003 

Keh, H. T., & Xie, Y. (2009). Corporate reputation and customer behavioral intentions: The 

roles of trust, identification and commitment. Industrial Marketing Management, 38(7), 

732–742. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2008.02.005  

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand 

Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1. https://doi.org/10.2307/1252054 

Kerckhove, V. A., Geuens, M., & Vermeir, I. (2012). Intention superiority perspectives on 

preference-decision consistency. Journal of Business Research, 65(5), 692–700. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.04.001  

Kim, S., Kandampully, J., & Bilgihan, A. (2018). The influence of eWOM communications: 

An application of online social network framework. Computers in Human Behavior, 80, 

243–254. https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.11.015 

https://doi.org/10.1509/jm.09.0416
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2005.10.004
https://doi.org/10.1080/0267257X.2016.1170720
https://doi.org/10.1016/0007-6813(71)90046-2
https://doi.org/10.1016/0007-6813(71)90046-2
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.827606
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2008.02.005
https://doi.org/10.2307/1252054
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.04.001
https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.11.015


 

48 

 

Koll, O., & von Wallpach, S. (2009). One brand perception? Or many? The heterogeneity of 

intra‐brand knowledge. Journal of Product & Brand Management, 18(5), 338–345. 

https://doi.org/10.1108/10610420910981819 

Lam, S. K., Ahearne, M., Mullins, R., Hayati, B., & Schillewaert, N. (2013). Exploring the 

dynamics of antecedents to consumer–brand identification with a new brand. Journal of 

the Academy of Marketing Science, 41(2), 234–252. https://doi.org/10.1007/s11747-012-

0301-x  

Lee, J.-G., & Thorson, E. (2008). The Impact of Celebrity–Product Incongruence on the 

Effectiveness of Product Endorsement. Journal of Advertising Research, 48(3), 433–449. 

https://doi.org/10.2501/S0021849908080446  

Lee, C.-K., Song, H.-J., Bendle, L. J., Kim, M.-J., & Han, H. (2012). The impact of non-

pharmaceutical interventions for 2009 H1N1 influenza on travel intentions: A model of 

goal-directed behavior. Tourism Management, 33(1), 89–99. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2011.02.006  

Liao, S.-H., & Chen, Y.-J. (2017). A rough set-based association rule approach implemented 

on a brand trust evaluation model. Journal of Experimental & Theoretical Artificial 

Intelligence, 29(5), 911–927. https://doi.org/10.1080/0952813X.2016.1264089 

Liu, S., Jiang, C., Lin, Z., Ding, Y., Duan, R., & Xu, Z. (2015). Identifying effective influencers 

based on trust for electronic word-of-mouth marketing: A domain-aware approach. 

Information Sciences, 306, 34–52. https://doi.org/10.1016/j.ins.2015.01.034 

Low, G. S., & Lamb, C. W. (2000). The measurement and dimensionality of brand associations. 

Journal of Product & Brand Management, 9(6), 350–370. 

https://doi.org/10.1108/10610420010356966 

Mabkhot, H. a., Hasnizam, & Salleh, S. m. (2017). The influence of brand image and brand 

personality on brand loyalty, mediating by brand trust: An empirical study. Jurnal 

Pengurusan, 50. Hämtad från 

http://webproxy.student.hig.se:2048/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?di

rect=true&db=edselc&AN=edselc.2-52.0-85031666645&lang=sv&site=eds-live  

Milman, A. (2011). The Symbolic Role of Postcards in Representing a Destination Image: The 

Case of Alanya, Turkey. International Journal of Hospitality & Tourism Administration, 

12(2), 144–173. https://doi.org/10.1080/15256480.2011.564495  

Mitra, D., & Golder, P. N. (2006). How Does Objective Quality Affect Perceived Quality? 

Short-Term Effects, Long-Term Effects, and Asymmetries. Marketing Science, 25(3), 

230–247. https://doi.org/10.1287/mksc.1050.0175  

https://doi.org/10.1108/10610420910981819
https://doi.org/10.1108/10610420910981819
https://doi.org/10.1007/s11747-012-0301-x
https://doi.org/10.1007/s11747-012-0301-x
https://doi.org/10.2501/S0021849908080446
https://doi.org/10.2501/S0021849908080446
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2011.02.006
https://doi.org/10.1080/0952813X.2016.1264089
https://doi.org/10.1016/j.ins.2015.01.034
https://doi.org/10.1108/10610420010356966
https://doi.org/10.1108/10610420010356966
http://webproxy.student.hig.se:2048/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edselc&AN=edselc.2-52.0-85031666645&lang=sv&site=eds-live
http://webproxy.student.hig.se:2048/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edselc&AN=edselc.2-52.0-85031666645&lang=sv&site=eds-live
https://doi.org/10.1080/15256480.2011.564495
https://doi.org/10.1287/mksc.1050.0175


 

49 

 

Moran, G., & Muzellec, L. (2017). eWOM credibility on social networking sites: A framework. 

Journal of Marketing Communications, 23(2), 149–161. 

https://doi.org/10.1080/13527266.2014.969756  

Morgan, N. A., & Vorhies, D. W. (2001). Product quality alignment and business unit 

performance, The Journal of Product Innovation Management, 18, 396–407. 

https://doi.org/10.1016/S0737-6782(01)00112-6  

Norman, A. T. (2017). Validating the Effects of Brand Quality on Attitude and Purchase 

Intention in Service–Product Alliances. Services Marketing Quarterly, 38(1), 23–30. 

https://doi.org/10.1080/15332969.2017.1271202  

Parkhurst, J. T., & Hopmeyer, A. (1998). Sociometric Popularity and Peer-Perceived 

Popularity: Two Distinct Dimensions of Peer Status. The Journal of Early Adolescence, 

18(2), 125–144. https://doi.org/10.1177/0272431698018002001  

Perez-Vega, R., Taheri, B., Farrington, T., & O’Gorman, K. (2018). On being attractive, social 

and visually appealing in social media: The effects of anthropomorphic tourism brands on 

Facebook fan pages. Tourism Management, 66, 339–347. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2017.11.013  

Qu, H., Kim, L. H., & Im, H. H. (2011). A model of destination branding: Integrating the 

concepts of the branding and destination image. Tourism Management, 32(3), 465–476. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.03.014  

Rose, G. M., Merchant, A., Orth, U. R., & Horstmann, F. (2016). Emphasizing brand heritage: 

Does it work? And how? Journal of Business Research, 69(2), 936–943. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.06.021  

Satya, P. (2016). Fake Likers Detection on Facebook. All Graduate Theses and Dissertations. 

Hämtad från https://digitalcommons.usu.edu/etd/4961 

Shani, D., & Chalasani, S. (1992). Exploiting Niches Using Relationship Marketing. Journal 

of Consumer Marketing, 9(3), 33–42. https://doi.org/10.1108/07363769210035215  

Shoenberger, H., & Kim, E. (Anna). (2017). Product placement as leveraged marketing 

communications: the role of wishful identification, brand trust, and brand buying 

behaviours. International Journal of Advertising, 1–17. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1391678  

Sichtmann, C. (2007). An analysis of antecedents and consequences of trust in a corporate 

brand. European Journal of Marketing, 41(9/10), 999–1015. 

https://doi.org/10.1108/03090560710773318  

https://doi.org/10.1080/13527266.2014.969756
https://doi.org/10.1080/13527266.2014.969756
https://doi.org/10.1016/S0737-6782(01)00112-6
https://doi.org/10.1080/15332969.2017.1271202
https://doi.org/10.1177/0272431698018002001
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2017.11.013
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.03.014
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.06.021
https://digitalcommons.usu.edu/etd/4961
https://doi.org/10.1108/07363769210035215
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1391678
https://doi.org/10.1108/03090560710773318


 

50 

 

Sijoria, C., Mukherjee, S., & Sengupta, S. (2017). What makes eWOM viral? International 

Journal of Internet Marketing and Advertising, 11(4), 287–306. 

https://doi.org/10.1504/IJIMA.2017.087268 

Singh, T., Veron-Jackson, L., & Cullinane, J. (2008). Blogging: A new play in your marketing 

game plan. Business Horizons, 51(4), 281–292. 

So, K. K. F., King, C., Hudson, S., & Meng, F. (2017). The missing link in building customer 

brand identification: The role of brand attractiveness. Tourism Management, 59, 640–651. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.09.013  

Sparks, B. A., & Browning, V. (2011). The impact of online reviews on hotel booking 

intentions and perception of trust. Tourism Management, 32(6), 1310–1323. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.12.011  

Stringhini, G., Wang, G., Egele, M., Kruegel, C., Vigna, G., Zheng, H., & Zhao, B. Y. (2013). 

Follow the green: growth and dynamics in twitter follower markets (s. 163–176). ACM 

Press. https://doi.org/10.1145/2504730.2504731  

Su, S., Wang, Y., Zhang, Z., Chang, C., & Zia, M. A. (2018). Identifying and tracking topic-

level influencers in the microblog streams. Machine Learning, 107(3), 551–578. 

https://doi.org/10.1007/s10994-017-5665-1 

Subramaniam, S., Mohre, R., & Kawde, D. (2014). Customers’ Perveption: Towards Brand. 

SCMS Journal of Indian Management, 11(2), 93–101. 

Timney, T., & Chamberlain, P. (2017). Integrated package design: an interdisciplinary 

approach to package design that benefits consumer experience and brand perception. 

Computer-Aided Design and Applications, 14(1), 33–40. 

https://doi.org/10.1080/16864360.2017.1308079  

Toften, K., & Hammervoll, T. (2013). Niche marketing research: status and challenges. 

Marketing Intelligence & Planning, 31(3), 272–285. 

https://doi.org/10.1108/02634501311324618 

Utz, S. (2010). Show me your friends and I will tell you what type of person you are: How 

one’s profile, number of friends, and type of friends influence impression formation on 

social network sites. Journal of Computer‐Mediated Communication, 15(2), 314–335. 

https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2010.01522.x  

Veirman, M. D., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram 

influencers: the impact of number of followers and product divergence on brand attitude. 

International Journal of Advertising, 36(5), 798–828. 

https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035 

https://doi.org/10.1504/IJIMA.2017.087268
https://doi.org/10.1504/IJIMA.2017.087268
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.09.013
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.12.011
https://doi.org/10.1145/2504730.2504731
https://doi.org/10.1007/s10994-017-5665-1
https://doi.org/10.1007/s10994-017-5665-1
https://doi.org/10.1080/16864360.2017.1308079
https://doi.org/10.1080/16864360.2017.1308079
https://doi.org/10.1108/02634501311324618
https://doi.org/10.1108/02634501311324618
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2010.01522.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2010.01522.x
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035
https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035


 

51 

 

Wang, Z., & Kim, H. G. (2017). Can Social Media Marketing Improve Customer Relationship 

Capabilities and Firm Performance? Dynamic Capability Perspective. Journal of 

Interactive Marketing, 39, 15–26. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.02.004 

Wong, S. C. K., & Liu, G. F. C. (2011). A study of pre-trip use of travel guidebooks by leisure 

travelers. Tourism Management, 32(3), 616–628. 

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.05.013  

Wu, M. S.-F. (2017). A Study on the Effects of Word-of-Mouth on Brand Trust in Tourism 

Industry. Eurasia Journal of Mathematics, Science and Technology Education. 

https://doi.org/10.12973/ejmste/77904  

Wu, T.-Y., & Lin, C. A. (2017). Predicting the effects of eWOM and online brand messaging: 

Source trust, bandwagon effect and innovation adoption factors. Telematics and 

Informatics, 34(2), 470–480. https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.08.001 

Yan, Q., Wu, S., Wang, L., Wu, P., Chen, H., & Wei, G. (2016). E-WOM from e-commerce 

websites and social media: Which will consumers adopt? Electronic Commerce Research 

and Applications, 17, 62–73. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2016.03.004 

Yaniv, E., & Farkas, F. (2005). The impact of person-organization fit on the corporate brand 

perception of employees and of customers. Journal of Change Management, 5(4), 447–

461. https://doi.org/10.1080/14697010500372600  

Zafar, Q.-U.-A., & Rafique, M. (2012). Impact of celebrity advertisement on customers’ brand 

perception and purchase intention. Asian Journal of Business and Management Sciences, 

1(11), 53–67. 

Zywica, J., & Danowski, J. (2008). The Faces of Facebookers: Investigating Social 

Enhancement and Social Compensation Hypotheses; Predicting FacebookTM and Offline 

Popularity from Sociability and Self‐Esteem, and Mapping the Meanings of Popularity 

with Semantic Networks. Journal of Computer‐Mediated Communication, 14(1), 1–34. 

https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2008.01429.x  

 

  

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2017.02.004
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2010.05.013
https://doi.org/10.12973/ejmste/77904
https://doi.org/10.1016/j.tele.2016.08.001
https://doi.org/10.1016/j.elerap.2016.03.004
https://doi.org/10.1080/14697010500372600
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2008.01429.x
https://doi.org/10.1111/j.1083-6101.2008.01429.x


 

52 

 

Tryckta källor 

Bryman, A., & Bell, E. (2017). Företagsekonomiska forskningsmetoder. Liber ekonomi. 

  

Eliasson, A. (2013). Kvantitativ metod från början. Lund: Studentlitteratur AB. (3:2 uppl.) 

 

Eriksson, L. T., & Wiedersheim-Paul, F. (2014). Att utreda, forska och rapportera. Stockholm: 

Liber. 

  

Holme, I. M., & Solvang, B. K. (1997). Forskningsmetodik: om kvalitativa och kvantitativa 

metoder. Lund: Studentlitteratur. 

 

Körner, S., & Wahlgren, L. (2015). Statistiska metoder. Lund: Studentlitteratur. 

 

Löfgren, H. (2006). Grundläggande statistiska metoder för analys av kvantitativa data. 

PPR-Läromedel för högskolan, 41. 

 

Pallant, J. (2013). SPSS survival manual: A step by step guide to data analysis using IBM 

SPSS. 5. UPPL. New York: McGraw-Hill 

  

Sohlberg, P., & Sohlberg, B.-M. (2013). Kunskapens former: vetenskapsteori och 

forskningsmetod. Stockholm: Liber. 

  

Stukát, S. (1993). Statistikens grunder. Lund: Studentlitteratur. 

  

Trost, J. (2012). Enkätboken. Lund: Studentlitteratur. 

 

Elektroniska källor 

Adidas Group. (u.å.). Reebok. Hämtad 2018-04-16, från  https://www.adidas-

group.com/en/brands/reebok/  

 

ASOS. (2018). About ASOS. Hämtad 2018-04-16, från http://www.asos.com/about/  

 

Barebells. (u.å.). Om oss. Hämtad 2018-04-16, från https://barebells.se/about/  

 

https://www.adidas-group.com/en/brands/reebok/
https://www.adidas-group.com/en/brands/reebok/
http://www.asos.com/about/
https://barebells.se/about/


 

53 

 

Barebells. (u.å.). Produkter. Hämtad 2018-04-16, från https://barebells.se/products/  

 

Dada, G. A. (2017, 14 november). What Is Influencer Marketing And How Can Marketers Use 

It Effectively? Forbes. Hämtad 2018-03-11, från 

https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/11/14/what-is-influencer-

marketing-and-how-can-marketers-use-it-effectively/#2a85eb0523d1 

  

Facebook. (u.å.). Company Info - Stats. Hämtad 2018-03-01, från 

https://newsroom.fb.com/company-info/ 

  

Forbes. (u.å.). Top Influencers. Hämtad 2018-03-14, från https://www.forbes.com/top-

influencers/#5c48f75872dd 

  

Hörnfeldt, L. (2015, oktober 1). Därför ska influencer marketing finnas i din digitala 

marknadsmix. Influencers of Sweden. Hämtad 22 mars 2018, från 

https://influencersofsweden.se/influencer-marketing-digital-marknadsforing/ 

 

Hörnfeldt, L. (2017, januari 8). Influencertrenderna att ha koll på 2017. Influencers of Sweden. 

Hämtad 22 mars 2018, från https://influencersofsweden.se/influencertrenderna-att-ha-koll-pa-

2017/ 

 

Instagram. (2018) Hämtad 2018-04-16, från https://www.instagram.com/  

 

Lager 157. (u.å.) Om Lager 157 - Press. Hämtad 2018-04-16, från 

https://www.lager157.com/info/om-lager-157/press/  

 

Schwab, D. (2017, november 30). Influencer Marketing Redefined. Forbes. Hämtad 12 

februari 2018, från https://www.forbes.com/sites/davidschwab/2017/11/30/influencer-

marketing-redefined/ 

  

Wissman, B. (2018, 2 mars). Micro-Influencers: The Marketing Force Of The Future? Forbes. 

Hämtad 2018-03-11, från https://www.forbes.com/sites/barrettwissman/2018/03/02/micro-

influencers-the-marketing-force-of-the-future/#4d8a00056707   

https://barebells.se/products/
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/11/14/what-is-influencer-marketing-and-how-can-marketers-use-it-effectively/#2a85eb0523d1
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/11/14/what-is-influencer-marketing-and-how-can-marketers-use-it-effectively/#2a85eb0523d1
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2017/11/14/what-is-influencer-marketing-and-how-can-marketers-use-it-effectively/#2a85eb0523d1
https://newsroom.fb.com/company-info/
https://newsroom.fb.com/company-info/
https://www.forbes.com/top-influencers/#5c48f75872dd
https://www.forbes.com/top-influencers/#5c48f75872dd
https://influencersofsweden.se/influencer-marketing-digital-marknadsforing/
https://influencersofsweden.se/influencer-marketing-digital-marknadsforing/
https://influencersofsweden.se/influencertrenderna-att-ha-koll-pa-2017/
https://influencersofsweden.se/influencertrenderna-att-ha-koll-pa-2017/
https://www.instagram.com/
https://www.lager157.com/info/om-lager-157/press/
https://www.forbes.com/sites/davidschwab/2017/11/30/influencer-marketing-redefined/
https://www.forbes.com/sites/davidschwab/2017/11/30/influencer-marketing-redefined/
https://www.forbes.com/sites/barrettwissman/2018/03/02/micro-influencers-the-marketing-force-of-the-future/#4d8a00056707
https://www.forbes.com/sites/barrettwissman/2018/03/02/micro-influencers-the-marketing-force-of-the-future/#4d8a00056707


 

54 

 

Bihang 
 

Bilaga 1 - Enkätformulär  

 

 

  



 

55 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 

56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  



 

57 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

58 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

59 

 

 

  



 

60 

 

  



 

61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

62 

 

  



 

63 

 

Bilaga 2 – Enkätbilder 
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Bilaga 3 - Korrelationsanalys  

 
 
 

 

 

   

Denna influencer får 
dessa varumärken att 
uppfattas som: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

H1: Denna influencer har få följare 
och har träning & hälsa som 
intresse (Varumärkeskategori: 
Träning & Hälsa) 

Attraktiva 
1,000                                   

Trovärdiga ,498** 1,000                                 

Bra kvalitet ,624** ,621** 1,000                               

H2: Denna influencer har många 
följare och har flera intressen 
(Varumärkeskategori: Träning & 
Hälsa) 

Attraktiva ,419** ,246** ,183* 1,000                             

Trovärdiga ,311** ,284** ,195* ,607** 1,000                           

Bra kvalitet ,340** ,162* ,313** ,577** ,708** 1,000                         

H3: Denna influencer har många 
följare och har träning & hälsa som 
intresse (Varumärkeskategori: 
Träning & Hälsa) 

Attraktiva ,529** ,370** ,443** ,395** ,312** ,316** 1,000                       

Trovärdiga ,367** ,373** ,389** ,264** ,277** ,337** ,759** 1,000                     

Bra kvalitet ,354** ,330** ,497** ,175* 0,152 ,315** ,740** ,818** 1,000                   

H1: Denna influencer har få följare 
och har mode som intresse 
(Varumärkeskategori: Mode) 

Attraktiva ,409** ,292** ,204* 0,125 0,149 0,026 0,139 0,064 0,006 1,000                 

Trovärdiga ,311** ,370** ,272** 0,109 ,167* 0,024 ,249** 0,139 0,137 ,647** 1,000               

Bra kvalitet ,262** ,294** ,244** 0,020 0,044 -0,008 0,119 0,011 0,058 ,638** ,670** 1,000             

H2: Denna influencer har många 
följare och har flera intressen 
(Varumärkeskategori: Mode) 

Attraktiva ,260** 0,154 0,146 ,465** ,365** ,341** ,407** ,284** ,224** ,189* ,240** ,169* 1,000           

Trovärdiga ,165* ,179* 0,153 ,360** ,466** ,468** ,291** ,289** ,231** 0,078 0,155 0,045 ,662** 1,000         

Bra kvalitet 0,140 0,113 0,151 ,363** ,369** ,491** ,261** ,200* ,208** 0,118 ,180* 0,114 ,634** ,736** 1,000       

H3: Denna influencer har många 
följare och har mode som intresse 
(Varumärkeskategori: Mode) 

Attraktiva ,338** ,277** ,220** ,327** ,278** ,206* ,648** ,552** ,477** ,365** ,376** ,325** ,391** ,315** ,230** 1,000     

Trovärdiga ,288** ,289** ,275** ,207* ,289** ,301** ,625** ,619** ,532** ,308** ,417** ,303** ,411** ,445** ,357** ,722** 1,000   

Bra kvalitet ,226** ,275** ,304** 0,079 ,197* ,268** ,597** ,530** ,612** ,271** ,355** ,341** ,326** ,329** ,310** ,634** ,796** 1,000 

   **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).               

   *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).               


