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Sammanfattning

Titel: Influencers pa Instagram: En jamférande studie om hur olika sorters influencers

paverkar konsumenters varumarkesuppfattning

Niva: C-uppsats, examensarbete i &mnet foretagsekonomi
Forfattare: Walle Abou Khaled och Dylan Baban
Handledare: Zahra Ahamdi, Akmal Hyder

Datum: 2018-maj

Syfte: Syftet med studien &r att undersdéka hur konsumenters varumarkesuppfattning
paverkas av influencer marketing med avseende pa influencers foljarantal och tematiska

inriktning.

Metod: | denna studie har en kvantitativ metod genomforts for att totalt samla in 173 svar
genom en webbaserad enkatundersokning. Efter sallning utifran vart urval bearbetades
153 svar i SPSS dér deskriptiv statistik, korrelationsanalys och Klusteranalys
genomfordes. Resultatet anvandes for att genomféra en diskussion for att dra vidare

slutsatser.

Slutsats: Studien visar att bade tematiska influencers och influencers med manga féljare
har en positiv inverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning. Influencers med stora
foljarantal bidrar till mer positiv inverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning an
tematiska influencers. For maximala resultat bor marknadsforare anvénda sig av en

influencer som bade har ett stort foljarantal och &r inriktad pa ett tema.

Uppsatsens bidrag: Studiens bidrag till teorin inom marknadsféringens
forskningsomrade &ar en okad kunskap om olika sorters influencers paverkan pa
konsumenters varumérkesuppfattning. Studien visar att foljarantal vager tyngre &n tema

i fragan om hur positivt paverkad en konsuments varumarkesuppfattning blir.

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

varumarkesuppfattning



Abstract

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

influencers affect consumers' brand perception

Level: Final assignment for Bachelor Degrees in Business Administration
Authors: Walle Abou Khaled och Dylan Baban
Supervisor: Zahra Ahamdi, Akmal Hyder

Date: 2018-May

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,

topic, brand perception
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1. Inledning
| detta kapitel presenteras bakgrunden till valet av studiens &mne samt tidigare forskning och
problemomraden rérande &mnet influencer marketing. Denna 6versikt ska leda in lasaren 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) havdar att Facebook hade 175 miljoner aktiva anvéndare under januari
2009 och under december 2017 hade den siffran stigit till ver 2,1 miljarder (Facebook, u.a.),
vilket ndstan motsvarar en tredjedel av varldens befolkning. Detta visar pa hur pataglig 6kning

anvandandet av sociala medier har haft.

Enligt Agnihotri, Dingus, Hu och Krush (2016) haller sociala medier pa att forandra var varld.
Sociala medier har blivit 2000-talets tillvagagangssatt och natverkandet via sociala medier har
okat markant under det senaste artiondet, vilket bidragit till 6kat intresse for foretag att
marknadsfora sig via sociala medier (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014; Wang & Kim, 2017).
Alavi (2016) antyder att sociala medier gatt ifran sin traditionella form, vilken var begransad
till profiler och interaktioner och har istallet utvecklats till en plattform dar foretag kan bygga

upp sina varumarken och dar konsumenter kan interagera med foretagen.

Instagram ar ett populart socialt medium som konsumenter anvéander dagligen. P& Instagram &r
det vanligt att stéta pa influencers (Evans, Phua, Lim, & Jun, 2017). Evans et al. (2017) havdar
att Instagram ar en av de mest populdra plattformarna dar det framkommer influencer
marketing. Dada (2017, 14 november) forklarar att en influencer ar en person pa sociala medier
som ofta, men inte nédvandigtvis, har manga foljare och har makten att paverka andras

uppfattningar eller beteende.

Idag ar det vanligt for foretag att ta hjélp av influencers for att marknadsfora sitt varumérke
eller sina produkter, vilket kallas for influencer marketing. Influencer marketing &r
marknadsforing var det sker en identifiering av inflytelserika personer, for att sedan involvera
dessa personer i marknadsforingen av ett varumérke (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).
Veirman et al. (2017) menar att influencer marketing ar ett smart satt for foretag att

marknadsfora sig pa da influencers har en mer genuin relation till konsumenterna. Under de



senaste aren har sociala medier dessutom blivit valdigt populéra plattformar nar det kommer
till informationssdkning om produkter for att vidare fatta ett kbpbeslut, vilket gor det &nnu mer
aktuellt for foretag att anvanda sig av influencer marketing (Kim, Kandampully & Bilgihan,
2018).

Pa Instagram finns det ett enormt utbud av influencers (Evans et al., 2017). Det finns bland
annat influencers med manga féljare och bred publik samt influencers med mindre féljare och
nischad publik. De med mindre foljare och en nischad publik ska enligt Wissman (2018, 2
mars) betraktas som micro-influencers. Det totala foljarantalet som en influencer har drar till
sig uppmarksamhet och &r en nyckelfaktor for framgangsrik influencer marketing. Fordelarna
med micro-influencers &r att de redan har byggt en nischad publik som ett varumaérke letar efter
och att de saledes redan har etablerat ett fortroende fran dem (Wissman, 2018, 2 mars).
Henderson (1971) forklarar att konsumenter skapar uppfattningar om varumarken genom dess
marknadsforingsaktiviteter. Darfor undersoker den har studien vilken typ av influencer som
gynnar ett varumarkes varumérkesuppfattning mest och ifall det skiljer sig mellan olika

varumarkeskategorier.

1.2 Problemdiskussion

Varumarkesuppfattning formas av funktionella erfarenheter som kvalitet, trovérdighet,
anvandarvanlighet och kanslomassiga erfarenheter, som att fa en person att ma béttre, forbattra
ens prestation samt gdra jobbet och eller livet lattare och mer gladjande (Subramaniam, Mohre
& Kawde, 2014) Yaniv och Farkas (2005) anser att det & konsumenters uppséttning av olika
uppfattningar som tillsammans utgor differentieringen for varumaérket, det vill sdga det som
gor varumarket unikt. Varumarkesuppfattningen presenteras genom kundens kénslor mot en
specifik upplevelse som utlovas av varumarket for en viss produkt. Alltsa ar det en konsuments
varumarkesuppfattning som avgor vilken forvantning konsumenten har pa ett varumérke.
Varumarken kan darfor skapa psykologiska eller sociologiska fordelar som ar konsekvenserna
av fantasi (Yaniv och Farkas, 2005).

Under de senaste aren har marknadsforingen gentemot konsumenten férandrats genom att den
blivit alltmer utmanande, pa grund av att antalet tillgangliga produkter och tjanster har 6kat
kontinuerligt samtidigt som marknadsforingsstrategier har Okat (Singh, Veron-Jackson &
Cullinane, 2008). Singh et al. (2008) havdar att den fortsatta Okningen av media och

informationsoverbelastning har lett till att konsumenterna blir allt mindre intresserade av
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foretagens marknadsféring som sker via traditionella media. Folk tenderar att ignorera alla
annonser och all reklam nar de bladdrar genom tidningar eller tittar pa tv. Daremot gar

glamouren av en kandis sallan obemarkt (Zafar & Rafique, 2012).

Detta har medfort att foretag och varumarken fokuserar alltmer pa att involvera influencers i
marknadsféringen (Abidin, 2016). Influencers kan forma konsumenters uppfattningar genom
Instagram och andra sociala medier, vilket kallas for influencer marketing (Freberg, Graham,
McGaughey & Freberg, 2011; Veirman et al., 2017). Influencer marketing gar ut pa att lata
influencers stodja varumarken, vilket i sin tur resulterar i att féretag kan bygga upp sin

varumarkesbild hos personens féljare (Veirman et al. 2017).

Informationen som kommer fran influencers anses rent generellt vara mer altruistisk &n att den
upplevs som en form av manipulation av konsumenterna (Moran & Muziellec, 2017). Moran
och Muziellec (2017) forklarar att konsumenter inte har nagon anledning att misstanka att
influencers har som avsikt att vilseleda dem, saledes blir influencers mer trovérdiga. Abidin
(2016) menar att influencers ses som trovardiga eWOM-kallor och inte som betald
marknadsforing.  Produkterna  som influencers  marknadsfér  uppfattas ur ett
konsumentperspektiv. som produkter som influencers anvéander dagligen och inte som
produkter som personen i fraga har fatt betalt for att visa upp till sina foljare (Abidin, 2016).
Utifran marknadsforarnas perspektiv ar detta onskvart, eftersom nivan av akthet och
trovardighet gor det mer effektivt att anvanda denna marknadsféringsmetod istallet for de

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

En av de storsta utmaningarna for marknadsférare i dagsléget ar att identifiera och valja ratt
influencers som kan ha en stark inverkan pa malgruppen. Idag tittas det pa personens
foljarantal, vilket fungerar som en indikation pa personens popularitet (Veirman et al. 2017).

Veirman et al. (2017) antyder att vid framtida studier bor undersékningar ta hansyn till fler
faktorer &n enbart foljare, eftersom att ett stort foljarantal hos en influencer inte nédvéandigtvis
behover paverka en konsuments varumarkesuppfattning. Forutom influencers med stora
foljarantal, ar det intressant att i dagslaget undersoka tematiska influencers (Veirman et al.,
2017). En tematisk influencer ar en influencer som ar expert inom ett specifikt tema (Alp &

Oguducu, 2018). Det ar baserat pa denna diskussion som studiens syfte ar formulerat.



1.3 Syfte
Syftet med studien ar att undersoka hur konsumenters varumarkesuppfattning paverkas av

influencer marketing med avseende pa influencers foljarantal och tematiska inriktning.

1.4 Avgransningar

Den hér studien avgransar sig till den sociala plattformen Instagram samt tva teman; traning &
halsa och mode. Studien avgransar sig dven till fyra varumarken vars beskrivningar passar in i
varumarkeskategorierna for de utvalda temana. Varumarkena som studien avgransar sig till ar
Reebok, Barebells, Lager 157 och ASOS.

1.5 Definitioner

Varumarkesuppfattning: Varumarkesuppfattning ar de funktionella och ké&nslomassiga
erfarenheter som formar konsumenters uppfattning om ett varumarke (Subramaniam et al.,
2014).

eWOM: eWOM ar en akronym for 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 gor om en produkt eller ett varumarke, som &r
tillganglig for en stor publik via internet.

Influencer marketing: Influencer marketing ar en marknadsforingsstrategi dar foretag anvander
sig av influencers pa sociala medier for att marknadsfora ett varuméarke eller en produkt.
Veirman et al. (2017) havdar att influencer marketing gar ut pa att lata influencers testa en

produkt, eller betala dem, for att de sedan ska marknadsféra produkten till sina foljare.

Influencer: Influencers ar personer pa sociala medier som har skapat ett ansenligt socialt
natverk med foljare. De anses dessutom vara trovérdiga trendsattare inom ett eller flera teman
(Veirman et al., 2017).

Celebrity endorser: En celebrity endorser &r en k&nd person som marknadsfor ett foretag eller
varumérke i utbyte mot betalning. Det &r en form av betald reklam dér féretag utnyttjar kdnda
personers sociala status eller berommelse for att framja en produkt eller tjanst. Marknadsforare
anvander celebrity endorsers i hopp om att de positiva uppfattningarna av kandisen ocksa
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kommer att vidarebefordras till varuméarket som associeras med kéndisen (Amos, Holmes, &
Strutton, 2008; Lee & Thorson, 2008; Agnihotri et al., 2016).

Tema: En influencer vars foljare delar liknande intressen kan beaktas som en influencer inom
dessa intresscomraden (Su, Wang, Zhang, Chang, & Zia, 2018). Vidare ar det dessa

intresseomraden som bildar teman for influencers (ibid.).

Foljarantal: Foljarantal ar antalet foljare en person har pa sociala medier. Stora féljarantal,
som namns ett flertal ganger i denna studie, ar nar Instagram byter ut siffror mot bokstaver som
motsvarar talen (Veirman et al., 2017). For dessa stora tal anvands K som fdérkortning for
tusental och M som forkortning for miljontal (ibid). | denna studie bendmns detta &ven som

manga foljare.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras den teori som ligger som grund for studien. Begreppen som
behandlas i foljande kapitel ar vasentliga for att lasaren ska erhalla en storre forstaelse kring

amnet.

2.1 Influencer marketing

Schwab (2017) definierar begreppet influencer marketing som en marknadsforingsstrategi som
anvander manniskor (influencers) for att skapa inflytande 6ver en viss malgrupp. Veirman et
al. (2017) forklarar att influencer marketing gar ut pa att lata influencers testa en produkt, eller
betala influencers for att dessa personer eventuellt skall marknadsfora produkten till sina foljare
genom att saga eller skriva vad de tycker om sjélva produkten och eller varumérket. Denna
affarsstrategi har vuxit sa pass mycket att 75 % av all dagens varumarkesmarknadsforing sker

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

Freberg et al. (2011) antyder att influencers pa sociala medier ar en typ av oberoende tredjeparts
celebrity endorsers som formar foljarnas uppfattningar genom sociala medier. Veirman et al.
(2017) definierar begreppet influencer som en individ som har en stabil bas av foljare och
skapar innehall pa sociala medier (t.ex. Instagram eller Snapchat) som deras foljare far ta del
av. Genom att involvera influencers som ar villiga att stodja varumarket i marknadsforingen

kan foretaget bygga upp en varumarkesbild hos alla féljare (Veirman et al., 2017).

Till skillnad fran traditionella celebrity endorsers uppfattas influencers som mer trovérdiga och
palitliga, eftersom de ar lattare att relatera till med tanke pa att dessa personer delar personliga
aspekter av sina liv med sina féljare (Veirman et al., 2017; Abidin, 2016). Influencers paverkar
konsumenter genom eWOM och de har hogre trovardighet, empati samt relevans for
konsumenter i jamforelse med annan digital marknadsforing, exempelvis annonser pa Youtube
eller sponsrade inlagg pa Instagram (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski, 2006; Liu, Jiang, Lin,
Ding, Duan & Xu, 2015). Veirman et al. (2017) och Abidin (2016) havdar att marknadsforing
genom influencers troligen tolkas som mycket trovardig eWOM istallet for betald reklam.
Enligt Liu et al. (2015) har formagan att kunna identifiera influencers pa sociala plattformar
blivit en vardefull tillgang for foretag som marknadsfor sig genom eWOM. Idag finns det ett

enormt utbud av influencers pa Instagram (Evans et al., 2017) vilket gor att foretag stalls infor



den svara utmaningen att identifiera och vélja ratt influencer for varumarkets malgrupp
(Veirman et al., 2017).

2.1.1eWOM

Yan, Wu, Wang, Wu, Chen och Wei (2016) forklarar att WOM (word-of-mouth) under manga
ar ansetts ha stort inflytande pa vad folk tror, kdnner och gor. Enligt Yan et al. (2016) beskrivs
WOM som en informell kommunikation riktad mot andra konsumenter gallande anvéndningen
av eller egenskaper hos sérskilda varor eller deras séljare. Yan et al. (2016) antyder att eWOM
(electronic word-of-mouth), & andra sidan, & kommentarer om en produkt eller tjanst som
tillhandahalls av konsumenter via olika elektroniska natverk. Det har ett direkt inflytande pa

konsumenternas fortroende och kopbeteende menar Yan et al. (2016).

Wu och Lin (2017) pastar att onlineshopping har blivit ett vanligt alternativ for konsumenter
och att informationssékning spelar en viktig roll i online-kdpbeslutsprocessen. Informationen
som hittas pa internet ar obegransad och kan komma fran vilken kalla som helst, pastar Wu och
Lin (2017). En del av informationen som finns pa internet bestar av konsumenters egna asikter
och recensioner, det vill siga eWOM (Chatterjee, 2006). Dessa kallor ar vanliga for individer

som soker efter produktinformation via internet (ibid.).

Erkan och Evans (2016) antyder att eWOM sedan ldnge har ansetts vara ett verktyg for
influencer marketing eftersom att konsumenter letar sig till vad tidigare konsumenter tycker
om en viss produkt eller tjanst innan de sjalva koper den. Sociala medier tillater anvéandare att
kommunicera med sitt befintliga natverk och det &r tack vare detta som sociala medier bidragit
med en ny aspekt nar det kommer till eWOM (ibid.). Da informationen som sprids genom
sociala medier ofta inte ar anonym anses det vara mer palitlig eWOM &n exempelvis anonyma
recensioner (ibid.). Enligt Erkan och Evans (2016) har eWOM ett inflytande pa konsumenters
kopintentioner och att informationens kvalitet och trovardighet avgor huruvida det paverkar

konsumenters kopintentioner.

2.2 Olika sorters influencers

2.2.1 Foljarantal
Att vara popular pa sociala medier anses som en forutsattning for att en person skall anses vara

trovardig (Jin & Phua, 2014). Popularitet bestams utifran olika faktorer sdsom acceptans av



gruppmedlemmar (Jin & Phua, 2014) och social dominans (Parkhurst & Hopmeyer, 1998).
Daremot anser Utz (2010) att antalet vanner eller foljare en profil har pa sociala medier har
varit den mest anvanda indikatorn for att avgora en influencers popularitet samt personens

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

Manga anvandare pa sociala medier hoppas kunna uppna berommelse och formagan att kunna
paverka andra anvandare genom att utveckla en stor publik. Denna process ar dock svar samt
valdigt tidskravande (Stringhini et al., 2013). Vissa personer borjar folja slumpmassiga
anvandare i hopp om att dessa skall félja tillbaka, medan andra gar med i grupper vars syfte ar
att alla i gruppen ska folja varandra pa sociala medier (Stringhini et al., 2013). Dessa tekniker
ar daremot inte tillrackligt effektiva for anvandare pa sociala medier som snabbt behdver
manga féljare (ibid.). Den stora efterfragan pa féljare har resulterat i skapandet av en bransch
som levererar foljare till anvandare som snabbt vill fa en bredare publik, i utbyte mot pengar
(Stringhini et al., 2013; Cresci, Petrocchi, Spognardi, Tesconi & Pietro, 2014). Kopta-foljare-
fenomenet skapar forvrangda bilder av personens popularitet och trovardighet (Jiang, Cui,
Beutel, Faloutsos, & Yang, 2014). Satya (2016) beskriver dven att kdp av foljare resulterar i
forsamrat informationsfortroende och hotar trovérdigheten for influencers gentemot
konsumenter. Motsatsvis visar annan forskning att kopta foljare far en profil att bli mer
trovardig samt inflytelserik, vilket i sin tur leder till att akta foljare lockas till profilen (Cresci,
Pietro, Petrocchi, Spognardi & Tesconi, 2015). Jin och Phua (2014) instimmer med féregaende

antagande genom att forklara att en trovardig influencer &r popular och har manga foljare.

| dagslaget anses influencers foljarantal vara en utgangspunkt som marknadsforare anvander
sig av i sokandet efter ratt influencer. Detta grundas pa att influencers med stora féljarantal
anses kunna bidra med en lang rackvidd (Veirman et al., 2017). Influencers med manga foljare
har visat sig vara effektiva i marknadsforingssyfte med anledning att individerna anses vara
populdra och kan darfor paverka konsumenter mer (Veirman et al., 2017; Chatterjee, 2011).
Né&r en influencer har ett stort foljarantal uppfattats personen som en mer trovardig social
resurs. En sadan resurs i samband med positiv  eWOM resulterar i de storsta
varumarkesrelaterade resultaten pa konsumenter (Jin & Phua, 2014). For att undersdka detta

foreslar vi foljande:

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

inverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning.



Att en influencer har ett stort foljarantal innebér att influencern har 6ver 10 000 féljare och da
anvands bokstaven K som forkortning for tusental, exempelvis 53K istallet for 53 000
(Instagram, 2018). Nar en influencer inte har nagon tematisk inriktning syftar studien till
influencers som antingen har flera olika eller inga huvudintressen. Detta innebér att influencern
kan vara aktiv inom flera teman samtidigt, sé&som mode, mat, traning och musik, men anda

klassas som en influencer utan tematisk inriktning.

2.2.2 Tema

Marknadsférare stéller sig kritiska till anvédndandet av massmarknadsfoéring, eftersom att denna
traditionella marknadsféringsmetod inte verkar vara lika effektiv som den en gang i tiden har
varit (Shani & Chalasani, 1992). Nischmarknadsforing har kommit att bli en av de mest
omtalade strategierna inom marknadsforing (Shani & Chalasani, 1992). Dalgic och Leeuw
(1994) antyder att en nisch &r en liten marknad som bestar av antingen en konsument eller en
grupp av konsumenter med liknande egenskaper och/eller behov. Vid nischmarknadsféring
fokuserar foretag pa en malgrupp genom att anvanda en strategi som gar ut pa att fokusera pa

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

Nischmarknadsforing medfor battre anpassning av konsumenternas behov och det resulterar i
att foretagen kan far mer valuta for pengarna pa grund av mervérdet (Toften & Hammervoll,
2013). Vidare forklarar Toften och Hammervoll (2013) att nischmarknadsféring ger hogre
marginaler, medan massmarknadsforing antas bidra till hdgre volym. nischmarknadsféring kan
aven forliknas med influencer marketing. Vissa anvandare har nédvandigtvis inte manga
foljare pa sociala medier, daremot kan samma anvandare ha ett betydande inflytande pa foljarna
om anvandaren &r nischad till ett visst tema eller &mne (Alp & Oguducu, 2016). Exempelvis &r
en influencer med fokus pa amnet teknik, ineffektiv nar det kommer till &mnet konst (Embar,
Bhattacharya, Pandit, & Vaculin, 2015). Anvandares inflytande varierar oftast i olika teman
(Cha, Haddadi, Benevenuto & Gummadi, 2010) och Alp och Oguducu (2016) pastar att
influencers som enbart har ett tema i fokus ar mer inflytelserika an ospecificerade influencers,

som inte har nagot specifikt huvudamne.

Vid val av influencers till marknadsféring av en produkt eller ett varumérke, ar det viktigt att
identifiera en influencer dar personen anses vara expert inom ett tema, eftersom att det ar inom

smalare omraden som influencers kan anses vara trovardiga (Hornfeldt, 2015). Hornfeldt
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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 foljare. FOr att undersoka ovanstaende foreslar vi féljande:

H2: En influencer med en tematisk inriktning och ett litet foljarantal har en positiv inverkan pa

konsumenters varumarkesuppfattning.

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

pa konsumenters varumarkesuppfattning.

Att en influencer har en tematisk inriktning innebar att influencern enbart har ett huvudintresse,
t.ex. mode. Nar en influencer har ett litet foljarantal syftar studien pa influencers vars féljarantal
skrivs ut och inte forkortas med bokstaven K, vilket gors for influencers med stora foljarantal.

Exempelvis ar 8456 ett litet foljarantal och 13,3K ett stort foljarantal.

2.3 Varumarkesuppfattning

Konsumenter skapar vanligtvis uppfattningar om ett varumarke utifran dess
marknadsforingsaktiviteter, sasom reklam (Henderson, 1971; Timney & Chamberlain, 2017;
Chan, Chan & Tang, 2017). Det satt som konsumenter uppfattar varumarken pa ar en
avgorande faktor for langsiktiga relationer mellan foretag och kunder (Fournier, 1998; Low &
Lamb, 2000). Low och Lamb (2000) anser darfor att det idag ar en hdg prioritet for manga

foretag att bygga en stark varumarkesuppfattning hos konsumenterna.

Konsumenters varumarkesuppfattning bestar till stor del av hur de uppfattar en varuméarkesbild
(Keller, 1993; Low & Lamb, 2000). En varumérkesbild ar de uppfattningar om ett varumérke
som aterspeglas av konsumenters varumarkesassociationer, vilka &r resultatet av vad de har
ként, lart sig, sett och hort talas om varumaérket. (Keller, 1993; Koll & von Wallpach, 2009).
Low och Lamb (2000) beskriver varumarkesbild pa ett liknande vis och pastar att det ar de

k&nslomaéssiga uppfattningar som konsumenter knyter an till specifika varumaérken.

Reklam &r ett effektivt verktyg for att bygga en varumarkesbild (Chan et al., 2017). En annan
viktig funktion som reklam fyller ar att paverka manniskors uppfattningar om varumarken eller
produkter (ibid.). Timney och Chamberlain (2017) h&vdar dock att en bild som projiceras av

ett varumarke kanske emellertid inte tas emot framgangsrikt av konsumenterna, darfor ar det
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viktigt att undersdka hur konsumenter bedémer ett varumarkes reklaminsats och hur detta i sin

tur paverkar konsumenternas uppfattning om varumérket.

Subramaniam et al. (2014) forklarar att varumarkesuppfattning formas av funktionella och
kanslomassiga erfarenheter. Kvalitet och trovardighet ar tva viktiga funktionella erfarenheter
som Subramaniam et al. (2014) véljer att betona. Vidare hdvdar Antonova och Patosha (2018)
att ett varumarkes trovardighet &r en primér variabel for konsumenters uppfattning om
varumarket. Kanslomassiga erfarenheter beskrivs som sadant som far en person att ma béttre
eller gor en persons liv mer gladjande (Subramaniam et al., 2014). En sadan erfarenhet kan
vara attraktivitet, som enligt Bhattacharya och Sen (2003) uppstar nar en konsument upplever

att ett varumarkes identitet bidrar till att tillfredsstélla konsumentens sjalvkénsla.

2.3.1 Attraktivitet

Bhattacharya och Sen (2003) pastar att ett varumarkes attraktivitet ar baserat pa konsumenters
uppfattningar om varumarket. Det ar genom konsumenters positiva utvarderingar av ett
varumérkes identitet som attraktivitet formas (So, King, Hudson & Meng, 2017). Om ett
varumarkes identitet passar konsumenternas egna sjalvuppfattning och pa nagot sétt bidrar till
att tillfredsstalla deras sjalvdefinierade behov, kommer de sannolikt att uppfatta varumérket
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
djurrattigheter. De menar att en konsument som bryr sig om djurréttigheter ser ett foretag som

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

Ett varumarkes identitet syftar till de atskiljande och forhallandevis varaktiga egenskaperna
hos ett varumarke (He, Harris, Wang & Haider, 2016). Ett varumarke tenderar att ha en stark
och attraktiv identitet nar dess identitet uppfattas som mer utmarkande och prestigefylld (ibid.).
He et al. (2016) hanvisar till tidigare litteratur och antyder att varuméarkesidentitet definieras
som en intern konstruktion som representerar hur ett foretag eller varumarke presenterar sig

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

Perez-Vega et al. (2018) undersoker konsumenters uppfattningar och beteenden for
foretagssidor pa sociala medier. | deras studie ar det bland annat sidans utseende och
attraktivitet som mater konsumenternas uppfattningar och beteenden (ibid.). Perez-Vega et al.
(2018) havdar att foretagssidans utseende och attraktivitet paverkar interaktionen mellan
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besokaren och foretaget. Vidare pastar Bhattacharya och Sen (2003) att attraktivitet &r graden
som mater hur pass mycket individer lockas till, visar preferens for och stodjer relationen med
ett varumarke. Graden av attraktivitet som ett varumarke har uppstar genom reklaminsatser
och annan form av marknadskommunikation (Bhattacharya & Sen, 2003; Perez-Vega et al.,
2018).

Konsumenters uppfattningar om ett varuméarke baseras pa hur mycket de litar pa och vet om
varumarket (Bhattacharya & Sen, 2003). Vidare forklarar Bhattacharya och Sen (2003) att det
aven finns ett starkt samband mellan attraktivitet och palitligt. 1 en studie om politiska
produkter skriver Ahmed, Lodhi och Ahmad (2017) att om ett parti &r attraktivt och trovardigt
ar det storre chans att valjarna lagger sin rost pa det partiet. Det innebar att om konsumenter
upplever att ett varumarke ar trovardigt kommer det dven att uppfattas som attraktivt i deras
6gon (Bhattacharya & Sen, 2003; Ahmed et al., 2017).

2.3.2 Trovardighet

Att vara trovardig innebér en trygg, positiv och tillforlitlig uppfattning om varumarket i
konsumenternas sinnen (Rose, Merchant, Orth & Horstmann, 2016). Trovardighet avser
konsumentens vilja att forlita sig pa varumarkets formaga att utfora den utlovade funktionen
(Mabkhot, Hasnizam & Salleh, 2017). Wu (2017) definierar trovéardighet som konsumenternas
allmanna fortroende for varumarkets praktiska varde (Qu, Kim & Im, 2011; Kerckhove,
Geuens & Vermeir 2012). Shoenberger och Kim (2017) pastar att trovardighet kan anvandas

for att mata konsumenters fortroende gentemot varumarken.

Att skapa ett trovardigt varumarke i konsumenternas 6gon betyder mer an att ha vackra
logotyper och klatschiga slogans (Liao & Chen, 2017). | ett kvarvarande gynnsamt férhallande
mellan varumarken och konsumenter kan trovérdighet vara en nyckelfaktor (Wu, 2017).
Dessutom kan trovardighet minska konsumentens osakerhet och ¢ka viljan att aktivt kopa,
eftersom konsumenten uppfattar att varumarket &r tillforlitligt och tryggt (ibid.).

Att ha fortroende for ett varumarke &r enligt Lee, Song, Bendle, Kim och Han (2012) nér
konsumenter ar glada 6ver att vara beroende av ett varumarke for att uppna den funktion som
varumarkets produkter utlovar. Fortroende skapas nar ett foretag lovar att tillhandahalla
kvalitetsprodukter till konsumenter och framgangsrikt uppfyller 16ftet (Gefen, 2000). Vidare
antyder Milman (2011) att varumarkesfortroende &r den utstrackning vilken en konsument litar
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pa ett varumarkes formaga att leverera den pastadda funktionen. Liao och Chen (2017) havdar
att fortroendet for ett varumarke spelar en viktig roll och kan vara det mest kraftfulla verktyget

for foretag och organisationer.

Trovardighet kan komma fran uppfattningar om varumarkets palitlighet 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 varumarke ger potentiella
konsumenter mojlighet att fa en uppfattning om den faktiska kvaliteten som ett varumarke har
(Sichtmann, 2007). Det ar darfor viktigt for foretag som saljer sina produkter eller tjanster
online att etablera ett fortroende fran sina konsumenter (Cheng & Loi, 2014; Sparks &
Browning, 2011). Vidare pastar Wong och Liu (2011) att en konsument som visar hog tillit for

ett varumarke aven litar pa varumarkets kvalitet.

2.3.3 Kvalitet

Akdeniz och Calantone (2017) pastar att kvalitet och prestation ar en viktig aspekt som
marknadsforare maste ta hansyn till. Kvalitet ar nagot som kan matas i hog respektive lag
kvalitet och &r en aspekt som bade formar och mater varumérkets varde (Ahmed et al., 2017;
Akdeniz & Calantone, 2017). Aven Norman (2017) antyder att kvalitet kan métas i hog och lag
kvalitet samt att ett varumarkes kvalitet har betydande effekter pa konsumenters uppfattningar
om varumarket. Tidigare forskning redogor for att hog kvalitet har en positiv inverkan pa
konsumenters varumarkesuppfattning, som i sin tur ger béttre resultat och hdgre avkastning for
verksamheten (Aaker & Jacobson, 1994).

Akdeniz och Calantone (2017) forklarar att det finns tva dimensioner av kvalitet — den
objektiva kvaliteten och den uppfattade kvaliteten. Den objektiva kvaliteten ar den faktiska
kvaliteten av en produkt som finns dar oavsett om nagon marker den eller inte, medan den
uppfattade kvaliteten ar konsumenternas subjektiva bedémningar av ett varumarkes egenskaper
(Mitra & Golder, 2006). Den uppfattade kvaliteten skiljer sig vanligtvis fran den faktiska
kvaliteten, men den kan mycket val paverkas av den faktiska kvaliteten (Golder, Mitra, &
Moorman, 2012; Morgan & Vorhies, 2001). Uppfattad kvalitet och trovardighet ar relevanta
for att bygga en stark och fordelaktig identitet for varumérket (Keh & Xie, 2009; Lam, Ahearne,
Mullins, Hayati, & Schillewaert, 2013). Wu (2017) anser darfor att ett varumarke som uppvisar
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god kvalitet och hog trovérdighet minskar konsumenternas osékerhet for produkterna som

tillhandahalls av varumarket.

2.4 Analysmodell

N\

H1
Attraktivitet
| Foljarantal \
\ [ Influencers paverkan ]
—

[ Influencers ]4,[ eWOM ]/ H3 > Palitlighet N pé konsumenters
\ uppfattning

varumarkesuppfattning
Kvalitet

H2

Figur 1 - Analysmodell (egen)

Figur 1 demonstrerar att influencers genom eWOM kan paverka konsumenter. Vidare forklarar
figuren att det finns influencers som har en bred publik i form av stora foljarantal. Litteraturen
som behandlas i detta kapitel beskriver vikten av en influencers foljarantal nar det kommer till
positiv paverkan av konsumenters varumarkesuppfattning. Sambandet mellan en influencers

foljarantal och konsumenters varumérkesuppfattning kommer att prévas i H1.

Det finns aven influencers som istéllet kanske har mindre féljare, men ar inriktade pa ett tema,
exempelvis traning & halsa. Den befintliga litteraturen tar upp vikten av en influencers
inriktning pa ett tema och dess positiva paverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning.
Sambandet mellan en influencers tematiska inriktning och  konsumenters

varumarkesuppfattning kommer att prévas i H2.

Genom att kombinera teorin for bada de ovanstdende hypoteserna géllande foljarantal och
tematisk inriktning, formades en hypotes for att understéka om en influencer som har ett stort
foljarantal men dven en tematisk inriktning, kan vara den ultimata influencern. Sambandet
mellan en tematisk influencer som har ett stort foljarantal och konsumenters

varumérkesuppfattning kommer att prévas i H3.
Dessa influencers kan genom influencer marketing paverka konsumenters uppfattningar om ett

varumarkes attraktivitet, trovardighet och kvalitet. Dessa tre variabler utgor tillsammans

varumaérkesuppfattning.
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3. Metod
Foljande kapitel innehaller information kring studiens utférande och har i syfte att ge lasaren
en okad forstaelse for utformningen av studien. Denna del redogor for forskningsansats,

datainsamling, analysmetod och metodkritik.

3.1 Forskningsansats

3.1.1 Metodintroduktion

Med tanke pa att vi sokte efter samband och att variablerna gick att operationalisera for att géra
dessa matbara, var en kvantitativ metod med ett deduktivt synsatt mest relevant utifran studiens
syfte som utgangspunkt. Bryman och Bell (2017) skriver utforligt om bade kvantitativ
forskning och den motsatta forskningsansatsen, kvalitativ forskning. Eliasson (2013) forklarar
enkelt vad skillnaden pa dessa metoder & och menar att kvantitativa metoder anvands vid
beskrivning med siffror, medan kvalitativa metoder anvéands vid beskrivning med ord. Eliasson
(2013) utvecklar vidare att kvantitativa metoder ar att foredra vid generaliseringar utifran en
mindre grupp och att kvalitativa metoder anvands vid en djup undersokning dar det inte ar
viktigt att kunna generalisera vidare resultatet utanfér en viss grupp, miljo eller annat

sammanhang (Eliasson, 2013).

Bryman och Bell (2017) redog6r for teorins roll i den kvantitativa forskningsprocessen. Teorin
har en stor roll i processen vilket tyder pa att forskningen har ett deduktivt synsétt (ibid.).
Sohlberg och Sohlberg (2013) beskriver deduktiv forskning som att hypoteser harleds utifran
teori for att sedan granskas empiriskt. Veirman et al. (2017) genomfdrde en liknande studie
som denna dar forskningen gick ut pa att undersoka vilka influencers som ansags vara mest
omtyckta mellan influencers med manga foljare eller influencers med farre foljare. | den
studien gar det att se att forskningsansatsen ar av kvantitativ metod med ett deduktivt synsatt,

dar forskarna grundar hypoteser utifran befintlig teori.

3.1.2 Design

For att testa hypoteserna och dess oberoende och beroende variabler har vi genomfort en
webbaserad enkatundersokning. Syftet med undersokningen var att fa fram kvantifierbara data
for att kunna undersoka sambandet mellan vara variabler (Bryman & Bell, 2017). Bryman och
Bell (2017) havdar dven att en enk&tundersokning omfattar en tvarsnittsdesign, vilken innebér

att manga fall undersoks i syfte att nd en uppsattning kvantitativa data med koppling till olika
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variabler (Bryman & Bell, 2017; Stukat, 1993). Vidare pastar Eliasson (2013) att en
webbaserad enkatundersokning ar mest tidseffektivt for att nd manga respondenter, vilket
styrker vart val av datainsamling for denna studie. De viktigaste kriterierna for kvantitativa
foretagsekonomiska undersokningar &r reliabilitet, replikerbarhet och validitet (Bryman &
Bell, 2017). Vi har haft som avsikt att uppfylla dessa kriterier genom noggrant redogérande for

vart tillvagagangssétt och objektiva antaganden till studiens slutsatser.

3.2 Datainsamling

3.2.1 Priméardata

Primdrdata ar data som forskaren sjalv samlat in for att analysera (Eliasson, 2014). Vid
insamling av primédrdata har forskaren sjalv  kontrollerat datan under hela
undersdkningsprocessen (Eliasson, 2013). Eriksson och Wiedersheim-Paul (2014) menar att
primérdata kan vara direkta observationer, intervjuer, enkater eller matningar. Férdelen med
primardata ar att forskaren kan fa ut korrekta svar till de olika undersokningsfragorna, medan
nackdelen &r att det istéllet &r en tidskravande process. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2014).

| var undersokning bestar primardatan av en enkatundersokning.

3.2.2 Pilotstudie

Vi valde att utféra en pilotstudie vilket hade i syfte att sakerstdlla att frdgorna var bra
formulerade samt latta att forsta (Eliasson, 2013). Bryman och Bell (2017) pastar att en
pilotundersdkning kan komma att bli valdigt viktig om en enkétundersokning skall utforas. Det
beror pa att det inte kommer finnas en intervjuare som kan komma att hjalpa till med oklarheter
vid den riktiga undersokningen (Bryman & Bell, 2017). Darfor borjade vi med att sjélva gora
undersokningen, for att i inledningen till enkaten kunna skriva hur langt tid det tar att besvara
alla fragor. Vi kom fram till att enkaten tar tre minuter att besvara och genom att skriva detta i
borjan pa enkaten, kunde respondenten fa en uppfattning kring hur lang tid det tar att delta i
undersokningen. Darefter lat vi 10 personer gora enkaten for att se om det var nagon del som
var otydlig eller svar att forsta. Steget darefter var att lata vara handledare ha synpunkter om

vad som kan forbattras.
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3.2.3 Enkat

3.2.3.1 Enkatens utformning

Vi har anvant oss av en webbaserad enkatundersokning med slutna fragor for datainsamling.
Enkétundersokningen som vi genomfdrde var riktad mot konsumenter, darfor valde vi att
distribuera denna genom webbplatsen Facebook. Anledningen till att vi valde Facebook som
distributionskanal &r att vi har ett natverk med manga vanner och bekanta pa den webbplatsen
och detta resulterade i att vi kunde na ut till manga respondenter. Trost (2012) antyder att
webbenkater ar kostnadseffektivt, eftersom att distributionen ar billig och att svaren fran
respondenterna registreras automatiskt, istéllet for att manuellt registrera alla svar sjalv.

Bryman och Bell (2017) antyder att en enkatundersdkning via webben formedlar ett proffsigare
intryck samt underl&ttar hanteringen av svaren i och med att en webbaserad enkatundersokning
automatiskt laddar ner svaren i en databas. Att svaren laddades ner automatiskt medforde i sin
tur att vi slapp det enahanda arbetet med att koda alla enkatsvar. Eliasson (2013) pastar att
slutna fragor underlattar forberedandet av det fortsatta arbetet med svaren och att svaren med
sakerhet kommer vara anvandbara utifran vara utgangspunkter. Genom att anvanda sig av
slutna fragor gar det att rdakna med nagra nackdelar med fragorna. En nackdel ar att
respondenten kan utlamna intressant fakta eftersom att svarsalternativen redan &r givna
(Bryman & Bell, 2017). Manga tycker daremot att slutna fragor ar lattare att besvara, darav

kan det leda till fler svar &n om fragorna inte hade varit slutna (Eliasson, 2013).

| enkéten valde vi att anvdnda oss av en 7-gradig likertskala dar 1 = ”instdmmer inte alls” och
7 = ”instimmer helt och héllet” vid formandet av de slutna fragorna. Att anvanda denna skala
har sina brister menar Garland (1991), eftersom att undersokningen kan komma att paverkas
beroende pa om det finns en mittpunkt eller inte. Vidare utvecklar Garland (1991) att vid
saknandet av en mittpunkt 0kar chansen att respondenten svarar positivt. Vi valde anda att
anvanda denna skala med en mittpunkt for att respondenterna inte skulle uppleva att det var for
fa svarsalternativ, vilket i sin tur kan leda till att de upplever att det ar otillfredsstallande att
besvara fragorna (Garland, 1991).

Bryman och Bell (2017) anser att det ar till en fordel att lata respondenten svara pa enkaten nar

respondenten sjalv har tid, vilket resulterar i att fler svar kommer in. Detta ar nagot som vi
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efterfoljde da vi ansag att det var passande i var undersokning utifran var urvalsgrupp, samtidigt

som vi ville fa s& manga respondenter som majligt for att starka studiens generaliserbarhet.

3.2.3.2 Beskrivning av varumarken
Reebok: Reebok ar ett varumarke som tillverkar traningsklader och traningsskor inom en rad
olika sporter. Reebok (Adidas Group, u.a.) havdar att traning ar en livsstil. Varumarket Reebok

forknippas med temat traning & halsa.

Barebells: Barebells erbjuder ett brett sortiment av proteinberikade kosttillskott i form av olika
mellanmal och snacks (Barebells, u.d.). Deras sortiment bestar bland annat av proteinbars,
proteinpudding, glass och milkshakes (Barebells, u.d.). Varumarket Barebells forknippas med
temat traning & hélsa.

Lager 157: “Lager 157 dr ett modeforetag som under senaste &ren har vuxit kraftigt och
etablerat sig pa ett tjugotal orter runt om i Sverige. Foretaget affarsidé, att erbjuda ikoniska
mode-produkter till marknadens bésta pris, har varit framgangsrik under de 16 ar foretaget har

funnits.” (Lager 157, u.4.). Varumirket Lager 157 forknippas med temat mode.

ASOS: ASOS ar ett globalt foretag som erbjuder ett brett utbud av moderelaterat innehall.
Foretaget séljer over 80 000 varor fran olika varumarken men har aven ett eget varumarke
(ASOS, 2018). I denna studie har vi avgransat oss till det egna varumérket, som férknippas

med temat mode.

3.3 Population och urval

3.3.1 Population

Population dr samtliga enheter som urvalet gors ifran. Termen “enheter” behover inte handla
om manniskor som véljs ut, utan det kan handla om en population som bestar av nationer,
stéder, skolor, foretag eller dylikt (Bryman & Bell, 2017). Den population som vi har undersokt

ar konsumenter inom ramen av aldern 18-50 ar samt bosatta i Sverige.

3.3.2 Urval
Eftersom att enkaten distribuerades genom vara egna natverk pa Facebook gar det att sdga att

vi har anvant ett bekvamlighetsurval, vilket Holme och Solvang (1997) forklarar som de
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enheter som ar lattast att fa tag i. Anledningen till att enkaten distribuerades genom Facebook
ar att majoriteten av personerna i vara natverk ar i aldrarna 18-50 och bosatta i Sverige.
Facebook anvandes som plattform for att na ut till studiens urval da vi dels ansag att Facebook
ar ett socialt medium var manga respondenter ar tillgangliga och dels &r chansen &r stor att en
facebookanvandare &ven ar en aktiv anvéndare av Instagram. Dessutom dar Facebook en
plattform som ar béattre anpassad for distribuering av en enkatundersokning én Instagram, med
tanke pa de olika funktionerna som finns tillgangliga. I enkatundersokningen tillampades
varumarken som ansags passa urvalsgruppen. De varumarken som valdes var relaterade till

studiens tva valda teman, dvs traning & hélsa och mode.

Som tidigare namnt avgrénsar sig studien till Instagram och for att resultaten ska bli valida
ansag vi att respondenterna forst och framst bor anvanda Instagram, men aven folja en
influencer pa Instagram. Detta aterspeglas i studiens resultat dar det gar att se att av 173
respondenter var det hela 153 stycken som var mellan 18-43 ar gamla och som bade anvande

Instagram och foljde en influencer pa Instagram.

3.4 Kallor och Kallkritik

Kéllorna som anvandes i studien bestar till mesta dels av granskade vetenskapliga artiklar.
Dessa kéllor anser vi indikerar pa en hdg trovardighet i undersokningen. Aven tryckta kallor, i
form av studentlitteratur, anvandes da dessa ansags vara relevanta. Vi har dven anvant oss av
elektroniska kéllor, vilket har skett i samband med nya begrepp inom influencer marketing dar
forskningen har varit begransad. Under studiens genomférande upplevde vi att det finns
begransad forskning géllande tematiska influencers och om hur bra det ar att vara tematiskt
inriktad. Trots detta har vi tagit del av den forskning som finns tillgdngliga genom databaserna
vi haft till hands.

3.5 Operationalisering

Vid utformandet av enkatfragorna utgick vi fran tidigare teorier, vilka ocksa var
utgangspunkten vid utformning av studiens hypoteser. For att undersoka paverkan av
respondenternas varumarkesuppfattning fran influencers, utformade vi en enkéat som bestod av
tre avsnitt med fragor, dér avsnitt 2 och 3 behandlar studiens hypoteser. Det forsta avsnittet i
enkaten bestod av fragor som sakerstéller respondentens alder och kon, vilket kallas for
“personliga faktafragor” da dessa fragor berdr de demografiska aspekterna (Bryman & Bell,
2017). Dessa demografiska aspekter kunde sedan anvandas for att dela in respondenterna i
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olika grupper och kunna dra olika slutsatser. Vidare i avsnitt 1 stallde vi fragor gallande
respondentens anvandande av Instagram samt om respondenten féljer en influencer pa
Instagram. Med de fragorna kunde vi sékerstélla att personen som besvarar enkéten var en
lamplig respondent for studien.

Huvudstudien (avsnitt 2 och 3) gick ut pa att respondenten fick ta del av olika manipulerade
bilder pa fiktiva instagramkonton dar foljarantal och tematisk inriktning varierade.
Influencernas foljarantal och tematiska inriktning hade inte ett matbart format. Varje influencer
hade antingen ett stort foljarantal eller inte samt en tematisk inriktning eller inte. De fiktiva
influencernas tematiska inriktning och féljarantal visualiserades i bilderna genom att
respondenterna fick ta del av deras profilbeskrivningar, dar foljarantal och intressen framgick.
De tva temana som visualiserades i enkéaten var traning & halsa och mode. Dessa tva teman
valdes utifran en lista pa de 12 vanligaste temana for influencers pa Instagram, som
sammanstallts av Forbes (u.d.). Aven Wissman (2018, 2 mars) skriver att dessa ar tva av de

vanligaste temana for influencers pa Instagram.

Vidare fick respondenterna aven ta del av olika bilder som de olika influencerna har lagt ut pa
Instagram. | dessa bilder visade influencerna upp produkter fran varumarken som var antingen
relaterade till trdning & halsa eller mode. Dessa varumarken var &ven taggade i bilderna. Med
hjalp av en likertskala mellan 1-7 angav respondenterna ifall de uppfattade varuméarkena som

attraktiva, trovardiga och bra kvalitet.

Nedan foljer en operationaliseringstabell dver hur teorier och fragestallningar hér samman
samt har en anknytning till varandra. Fraga 5-7 besvaras vid sex olika tillfallen i samband

med 6 olika scenarion.

Fraga | Omrade Forfattare Teori Operationalisering

1. Alder

1-2 Demografiska Bryman och Bell (2017) Alder och kén ) K
. Kbén

3. Anvénder du Instagram?

34 Eget intresse - - 4. Foljer du en influencer pa

Instagram?
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) 5. Denna influencer far dessa
. . Foljarantal
5 Attraktivitet (Veirman, 2017) varumarken att uppfattas som
och tema ]
attraktiva:
) . 6. Denna influencer far dessa
] (Subramaniam et al., 2014; Féljarantal
6 Trovardighet varumarken att uppfattas som
Antova & Patosha, 2018) och tema o
trovardiga:
) 7. Denna influencer far dessa
) ) Foljarantal
7 Kvalitet (Subramaniam et al., 2014) varumarken att uppfattas som
och tema ]
bra kvalitet:

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 utférdes var deskriptiv analys, klusteranalys och
korrelationsanalys. Vid kvantitativa studier &r det vanligt forekommande att SPSS anvands for
att analysera datan (Bryman & Bell, 2017). Enk&tundersdkningen utférdes med Google Forms,
dar alla svar fran undersokningen sammanstilldes. D& undersokningen genomfordes
elektroniskt underlattade det for oss att fora dver svaren fran enkéaten in i Excel, dér svaren
omvandlas till siffror for att sedan kunna analyseras i SPSS. Svaren sparades i Excel for att
bevara méjligheten att kunna ga tillbaka och kontrollera svaren i efterhand vid misstankar om
transkriberingsfel. Innan analysen genomférdes skedde en sékerstéllning av att alla svar var

ratt kodade, for att minska risken for ett felaktigt eller missvisande resultat.

Processen att fora dver data in i SPSS innebar att fragorna gors om till olika variabler och svar
tolkas om till siffror (Pallant, 2013). Alla svarsalternativ i en enkat som inte sedan tidigare varit
i ratt format (sifferformat) maste tolkas om till siffror innan de kan foras in i programmet
(Pallant, 2013). Utifran denna beskrivning, som Pallant (2013) bidrar med, omvandlades
fragorna till variabler i SPSS och alla svarsalternativ i textformat tolkades om till siffror. De
fragor som besvarades i en likertskala med sju svarsalternativ behévde inte modifieras om utan
kunde behalla sina siffror (1-7). Nedan f6ljer en tabell som pa ett tydligt sétt forklarar vad

svarsalternativen var innan kodning samt vad svarsalternativen blev efter kodning.
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Fraga: Kon

Svarsalternativ innan kodning

Efter kodning

Kvinna 0
Man 1
Annat 2

Fréga: Alder

Svarsalternativ innan kodning

Efter kodning

Under 18 -
18 - 22 1
23 - 27 2
28 - 32 3
33-37 4
38 - 42 5
Over 43 6

Fraga: Anvander du Instagram?

Svarsalternativ innan kodning

Efter kodning

Nej

0

Ja

1

Fraga: Foljer du

en influencer pa Instagram?

Svarsalternativ innan kodning

Efter kodning

Nej

0

Ja

Tabell 2 - Kodning (egen)
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3.6.1 Deskriptiv analys

Lofgren (2006) forklarar att deskriptiv statistik innebér att forskaren organiserar och
sammanstéller insamlade data for att kunna presentera denna for lasaren pa ett tydligt satt.
Lasaren kan genom den deskriptiva statistiken utlasa flera olika tal som kan vara relevanta for
undersokningen. Pallant (2013) namner standardavvikelse, medelvéarde och median som nagra
exempel pa relevanta tal. Vi lat SPSS tillhandahalla minimum- och maximumvérden for dessa
tal, vilket gor det enklare att granska att det inte finns varden som avviker fran enkétens
variabler (ibid.). Den deskriptiva statistiken fungerar dven som ett verktyg for att kontrollera
om respondenterna har besvarat enkéten pa ett korrekt sétt (ibid.). Undersékningen bidrog med
153 kompletta svar efter att 20 svar rensats bort da de inte uppfyllde kraven for vart urval.

3.6.2 Klusteranalys

Klusteranalys ar en analysmetod som samlar ihop undersékningsobjekt i grupper (Korner &
Wahlgren, 2015). De objekt som grupperas inom varje kluster har nagot eller mycket
gemensamt och har angivit liknande svar pa fragorna. Kérner och Wahlgren (2015) anser att
det ar mojligt att bade gruppera variabler och individer. | denna studie &r det individerna som
har grupperats till kluster. Klustren genererades i programmet SPSS, som enligt Kérner och
Wahlgren (2015) beraknar avstandet mellan undersokningsobjekten och fér samman de som
ligger narmast varandra. Genom matten som SPSS genererar gar det att utlasa hur lika eller
olika objekten i varje fraga ar. Det ar vanligt for foretag att anvanda klusteranalyser nar de
genomfor marknadsundersokningar, da det kan skapa homogena kundkategorier som
effektiviserar foretagets marknadsforing (ibid.).

For denna analysmetod valde vi att sla ihop variablerna attraktivitet, trovardighet och kvalitet
i respektive scenario till en variabel som bendamndes efter det specifika scenariot, exempelvis
“Traning & hdlsa: Tema”. Dessa variabler framstélldes genom funktionen “Transform —
Compute variable” i SPSS. Utformning av nya variabler gjorde att vi kunde mita
respondenternas varumarkesuppfattning genom en variabel i respektive scenario, istéllet for tre

olika, vilket underlattade analyseringen av resultaten.

3.6.3 Korrelationsanalys
En korrelationsanalys har som syfte att jamfora tva variabler for att presentera sambandet

mellan dem (Bryman & Bell, 2017). Genom korrelationsanalysen gar det dessutom att utlasa
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hur starkt sambandet mellan variablerna ar (Stukat, 1993). Bryman och Bell (2017) havdar att
en korrelationsanalys kan vara en bivariat analys, vilket ar fallet for den har studien. | denna
studie framstélldes en korrelationsanalys for att undersoka sambandet mellan variablerna
attraktivitet, trovardighet och bra kvalitet, som tillsammans utgor varumarkesuppfattning.

Genom analysen uppstar en korrelationskoefficient vars varde ligger mellan -1 och +1. Enligt
Bryman och Bell (2017) tyder varden nara -1 eller +1 pa ett starkt samband medan véarden
omkring O visar ett svagt samband. Om vérdet &r positivt eller negativt har att géra med
sambandets riktning, vilket innebdr om variablerna ¢kar eller minskar (Bryman & Bell, 2017).
Om bada variablerna 6kar samtidigt resulterar det i ett perfekt linjart positivt samband, medan
ett perfekt linjart negativt samband ar nar ena variabeln 6kar da den andra minskar (Bryman &
Bell, 2017). I var analys tog vi ut korrelationsvarden som pavisar starka samband, dessa ar

varden som Overstiger 0,5 eller understiger -0,5.

3.7 Kvalitetskriterier
Bryman och Bell (2017) redogor for att reliabilitet, replikerbarhet och validitet ar de tre

viktigaste kriterierna, vid beddmning av kvaliteten av forskning inom féretagsekonomi.

3.7.1 Reliabilitet

Reliabiliteten i en undersokning beskrivs som huruvida resultaten fran studien hade blivit
densamma om studien hade genomforts pa nytt (Bryman & Bell, 2017; Eliasson, 2013).
Eliasson, (2013) menar att genom att arbeta med variablerna i en undersokning gar det att 6ka
reliabiliteten. | ett frageformular kan forskaren vélja att stalla flera olika fragor for att mata
samma variabel. Detta var nagot vi inte gjorde i var enkatundersokning, da vi ansag att enkaten
hade blivit for upprepande, vilket kanske hade lett till farre respondenter. En annan faktor som
Okar reliabiliteten i studien, & om undersokningen forbereds val, genom att formulera tydliga
instruktioner om hur undersokningen skall genomféras (Eliasson, 2013). Med tanke pa att vi
utforde en pilotstudie pa ett flertal personer, kunde vi sakerstalla att instruktionerna var tydliga

och forstaeliga, vilket leder till att reliabiliteten 6kar i denna undersokning.

3.7.2 Replikerbarhet
Med begreppet replikerbarhet menas det hur pass tydlig samt val utférd en studie &r och
replikerbarhet bedéms utifran om andra forskare kan replikera undersokningen (Bryman &

Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) forklarar att forskare ibland kan ha anledning att
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misstanka att resultaten inte stammer i forhallande till andra relevanta studier. Av den
anledningen maste studien vara detaljrik géallande utforandet for att den skall kunna upprepas
(Bryman & Bell, 2017). Eftersom att vi har skrivit ett tydligt metodkapitel dé&r
tillvagagangssattet samt enkaten beskrivs, anser vi att var studie &r replikerbar.

3.7.3 Validitet

Validitet ar det begrepp som Bryman och Bell (2017) anser vara det viktigaste
forskningskriteriet. Validitet bedomer ifall de slutsatser som forskaren kommer fram till i en
undersokning hanger ihop eller inte. Eliasson (2013) pastar att validitet handlar om ifall
undersokningen verkligen mater det som undersokningen hade i syfte att mata. Genom att fa
de operationella definitionerna av begreppen att stdmma Overens med de teoretiska
definitionerna sa mycket som majligt, kan forskare 6ka validiteten i undersokningen (Eliasson,
2013). Vi anser att vi stravat efter detta da vi har undersokt de variabler som enligt den
teoretiska referensramen utgoér varumérkesuppfattning. En annan faktor som vi anser okar
validiteten i var studie ar att vi utforde en pilotundersokning. Eftersom enkaten korrigerades i

efterhand kunde vi se till att vi far ut ratt information fran vara respondenter.

3.8 Metodkritik

De fiktiva influencers som utformades for enkatundersokningen bestod av bade det manliga
och kvinnliga kdnet. Till temat tréaning & hélsa tillampades influencers av det kvinnliga kdnet
och till temat mode tillampades influencers av det manliga konet. Foljden blev att resultaten
fran de tva olika temana inte ar jamforbara med varandra. Enkaten hade istallet kunna innehalla
bade manliga och kvinnliga influencers for varje tema och pa sa satt bidra med ett mer
omfattande resultat. Pa sa vis hade resultaten kunnat analyserats ytterligare genom att jamfora
och studera skillnaderna i svaren baserat pa vilket kén influencern har. Ett annat alternativ hade
varit att endast anvéanda ett och samma kon for alla influencers genom hela undersékningen for

att sakerstalla att resultaten ar jamfdrbara med varandra.

Studien har som tidigare ndmnt anvant ett bekvamlighetsurval. Bryman och Bell (2017)
redogor for bekvamlighetsurval och anser att en sadan urvalsstrategi gor det omajligt att
generalisera resultaten, eftersom det inte & mojligt att identifiera vilken population stickprovet
ar representativt for. Av denna anledning valde vi att i resultatdelen ha med en underrubrik som
heter “Uppfattning av respondenterna” dar studien beskrev aldern samt konen pa
respondenterna. Studien genomfordes pa 153 personer dar majoriteten av alla respondenter var
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mellan aldrarna 18-27 ar samt identifierade sig sjalva som kvinnor. Alla 153 personer var inom
ratt undersokningspopulation, daremot var det enbart nagra fa svar fran personer som var 28 ar
eller é&ldre. Detta hade kunnat undvikas genom att anvénda fler natverk och
distributionskanaler, vilket hade kunnat medféra att undersokningen natt ut till andra

respondenter i andra aldrar.

| studien tillampades etablerade varumarken som hade en direkt koppling till de valda temana.
Det kan ha resulterat i att respondenterna har besvarat enkaten utifran sin kannedom om de
olika varumérkena. Problematiken som uppstar genom detta ar att det inte riktigt gar att avgora
ifall enkaten mater influencernas paverkan eller varumarkeskannedomens paverkan pa
respondenternas varuméarkesuppfattning. Denna problematik hade kunnat undvikas genom att
visa upp fiktiva varumarken istallet for etablerade varumarken i enkaten. Pa sa satt hade
respondenterna inte haft nagon direkt anknytning till varumarkena. Detta hade i sin tur medfort
att respondenterna hade besvarat enkatfragorna utifran hur sjalva influencern som visas upp
paverkar deras varumarkesuppfattning, vilket i sin tur hade lett till att resultatet i studien hade

blivit mer generaliserbart.

Det visade sig att dessa varumarken dven kan ha paverkat studiens urval, da majoriteten av
respondenterna var 18-27 ar gamla. Det kan vara sa att aldre respondenter inte kant igen dessa
varumarken och darfor valt att inte slutfora enkéten. En bredare selektion av varumarken hade
kunnat bidra till att fler respondenter i aldrarna 28—43 hade besvarat enkaten. Vidare hade det
kunnat vara intressant att begrénsa urvalet till respondenter vars egna intressen stammer in med
de teman som é&r aktuella for undersokningen. Resultaten av en sadan studie hade kunnat vara
mer anvandbara i praktiska sammanhang da resultaten kan uppvisa hur en viss tematisk

malgrupp uppfattar olika sorters influencers.

| avsnitt 3.5 Operationalisering nd&mns det att de oberoende variablerna, influencernas
foljarantal och tematiska inriktning, inte var matbara. Dessa oberoende variabler framgick i
bilderna i enkatundersokning dar en influencer antingen hade manga féljare eller inte samt en
tematisk inriktning eller inte. Detta medférde en del problematik eftersom att syftet hade
besvarats bast med en regressionsanalys, som undersoker det linjara sambandet mellan
beroende och oberoende variabler (Korner & Wahlgren, 2015). Tyvarr var detta nagot som inte
gick att genomfora eftersom att de oberoende variablerna inte var matbara. Istallet utférdes en

klusteranalys for att dela upp respondenterna i olika grupper och utifran det fora en diskussion
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kring resultatet. Matbara oberoende variabler hade dven resulterat i en béttre analys vid
undersdkandet av korrelationer och samband mellan de olika variablerna. Detta problem hade
kunnat undvikas genom att lagga till fragor i enkéaten gallande féljarantal och tematisk
inriktning. Exempelvis hade fragorna kunnat stillas pa féljande vis: Anser du att denna
influencer har ett stort foljarantal? Anser du att denna influencer har en tematisk inriktning?
Dessa fragor hade kunnat besvaras genom samma 7-gradiga likertskala som de Gvriga fragorna

hade, dir 1 = ”instimmer inte alls” och 7 = ”instimmer helt och hallet”.

Vidare hade studiens beroende variabler, som tillsammans utgér varumarkesuppfattning,
kunnat matas pa ett mer omfattande och djupgaende vis. Istallet for att enbart méta
konsumenters varumarkesuppfattning genom attraktivitet, trovéardighet och kvalitet hade
enké&ten kunnat utveckla varje variabel for att sékerstalla att respondenterna &r medvetna om
vad det ar de svarar pa. For att mata exempelvis attraktivitet hade fragorna kunnat handla om

hur lockande, tilltalande och snyggt ett varumarke uppfattas som.

3.9 Etik

Vid undersdkningar ar det viktigt att redan vid inledningen av enkaten tala om for respondenten
vad forskaren gor for att skydda den svarandes integritet (Eliasson, 2013). Detta tog vi stallning
till i enkdtundersdkningen genom att redan i tidigt skede forklara for respondenten att svaren
inte kommer redovisas individuellt samt att alla svar kommer att behandlas konfidentiellt. Vi
forklarar i samma stycke att svaren endast kommer att anvandas i forskningsandamal och att
ingen obehdrig kommer att ta del av informationen som delges. Dessutom anses anvéandandet
av webbenkater, istallet for vanlig e-post, vara sdkrare nar det kommer till behandling av

respondentens svar konfidentiellt.

Vi valde att inte anvanda svaren fran respondenter som i enkaten angav att de var under 18 ar.
Trost (2012) pastar att det kan anses vara oetiskt att forska pa minderdriga utan att forskaren
har samtycke fran den minderarigas vardnadshavare. Att fraga vardnadshavare om samtycke
ar en process som beskrivs som tidskravande (Trost, 2012). | och med att det inte var sa manga

respondenter som var under 18 ar valde vi att istéllet ta bort de enstaka svaren.
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4. Resultat
| foljande kapitel presenteras och analyseras studiens resultat med hjalp av deskriptiv
statistik, korrelationsanalys samt klusteranalys. | nésta del av studien foljer en diskussion

gallande resultaten som presenteras i detta kapitel.

4.1 Deskriptiv statistik

| tabell 3 visas en sammanstéllning av de fragor som respondenterna besvarade i enkaten,
vilken hypotes varje fraga tillnér, minimum- och maximumvarde, medelvarde samt
standardavvikelse. Alla fragor dar en likertskala har anvants har 1 som minimumvérde och 7
som maximumvarde, forutom frdga 20 dar minimumvardet ligger pa 2. Svarens spridning
utifrdn medelvardet &r vad som kallas for standardavvikelse. | denna studie ar den lagsta

standardavvikelsen 1,231 och hégsta ar 1,575.

Fraga: Denna influencer far dessa - _ Std.
. Minimum | Maximum Mean o
varumarken att uppfattas som: Deviation

H1: Dennainfluencer har fa féljare och har traning & halsa som intresse

(Varumarkeskategori: Traning & Halsa)

Attraktiva 1 7 4,66 1,294
Trovardiga 1 7 3,97 1,397
Bra kvalitet 1 7 4,22 1,332

H2: Denna influencer har manga féljare och har flera intressen

(Varumarkeskategori: Traning & Halsa)

Attraktiva 1 7 4,91 1,373
Trovardiga 1 7 4,44 1,282
Bra kvalitet 1 7 4,49 1,442

H3: Denna influencer har manga féljare och har traning & halsa som intresse
(Varumarkeskategori: Traning & Halsa)

Attraktiva 1 7 5,40 1,402
Trovardiga 1 7 5,05 1,497
Bra kvalitet 1 7 5,18 1,575

H1: Denna influencer har fa féljare och har mode som intresse

(Varumarkeskategori: Mode)

Attraktiva 1 7 4,82 1,424
Trovardiga 1 7 4,35 1,324
Bra kvalitet 1 7 4,47 1,442

H2: Denna influencer har manga foljare och har flera intressen

(Varumarkeskategori: Mode)

Attraktiva 1 7 4,75 1,355
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Trovardiga 1 7 4,42 1,331
Bra kvalitet 1 7 4,50 1,391
H3: Denna influencer har manga féljare och har mode som intresse
(Varumérkeskategori: Mode)
Attraktiva 2 7 5,78 1,231
Trovéardiga 1 7 5,45 1,376
Bra kvalitet 1 7 5,49 1,401

Tabell 3 - Deskriptiv statistik (egen)

4.1.1 Uppfattning av respondenterna

| figur 4 gar det att se konsfordelningen av respondenterna som deltog i studien. Av 153
respondenter bestar 65,4 % dem av det kvinnliga konet, medan 34,6 % utgor svar fran det
manliga konet. Det figur 2 visar ar att det var cirka dubbelt s manga kvinnor an man som
besvarade var enkat. Utifran figur 3 gar det att se att aldersfordelningen &r varierande men att

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

Konsfordelning pa Aldersfordelning pa
respondenter respondenter
3,3 0,7

65,4
52,3

H Man H Kvinna

Figur 2 - Konsfordelning (egen)

4.2 Korrelationsanalys

Utifran korrelationsanalysen gar det att utlasa om det finns samband mellan de olika svaren
som respondenterna angav vid enkatundersokningen. En korrelation avsléjas med en eller tva
stjarnor, dar en stjarna (*) innebér att korrelationen ar acceptabel signifikant pa 0.05-nivan,
medan tva stjarnor (**) innebar att korrelationen &r statistiskt signifikant pa 0.01-nivan.

HM18-22 W23-27 M28-32 HW33-37 HM38-42

Figur 3 - Aldersférdelning (egen)




Vi har valt att enbart analysera de korrelationer med starka samband samt korrelationer som vi

anser ar intressanta i forhallande till forankring till teorin.

Utifran den utforda korrelationsanalysen gar det att se att det finns starka samband mellan
svaren inom samma scenarion. Det gar att utlasa att bra kvalitet har ett starkt samband
(0,624**) med attraktivitet nar det kommer till en tematisk influencer inom temat traning &
hédlsa. Det enda sambandet vars vérde befinner sig under 0.5** & sambandet mellan ett
varumarkes trovardighet samt attraktivitet (0,498**). Inom samma tema har bra kvalitet ett
starkt samband (0,708** och 0,818**) med trovardighet nar det kommer till influencers med
stora foljarantal och influencers med bade stora foljarantal samt en tematisk inriktning. |
scenario 4, 5 och 6, vilka undersokte influencers inom temat mode, visade det sig att de
varumérken som marknadsfordes av de olika sorters influencers hade ett starkt positivt

samband mellan bra kvalitet och trovardighet.

Nagot som &r intressant &r att i scenario 2-6 ar det starkaste sambandet alltid mellan bra kvalitet
och trovardighet, medan det svagaste sambandet ar mellan bra kvalitet och attraktivitet. | forsta
scenariot ar det starkaste sambandet mellan bra kvalitet och attraktivitet, medan det svagaste
sambandet & mellan trovardighet och attraktivitet. Dessutom visar korrelationsanalysen starka
signifikanta samband mellan en influencer med manga foljare och en tematisk inriktning inom
mode samt en influencer med ett stort foljarantal som har en inriktning pa ett tema inom

varumarkeskategorin traning & halsa.

4.3 Klusteranalys

Klusteranalysen sammanstaller fyra kluster som uppvisar demografisk fordelning samt olika
varden for varumarkesuppfattning hos konsumenter. | tabell 4, som visas nedan indikerar héga
varden (5-7) pa att konsumenternas varumarkesuppfattning paverkas positivt, medan laga
varden (1-3) visar att deras varumarkesuppfattning paverkas mindre positivt. Varden omkring
4 anses vara mattliga och tyder pa att konsumenternas varumarkesuppfattning paverkas varken

positivt eller mindre positivt.

Majoriteten av respondenterna i undersokningen representerar det kvinnliga konet och av
denna anledning inkluderas konsfordelningen i analysen. I tabell 4 har kvinnor fatt kod “0” och
mén fatt kod “1”. Vidrden under 0,5 tyder pa att majoriteten av respondenterna i klustret ar

kvinnliga och vérden dver 0,5 visar att majoriteten av respondenterna i klustret & manliga. Av
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samma anledning inkluderades &ven respondenternas aldersfordelning, da cirka 90 % av de
svarande var mellan 18-27 ar gamla. Har fordelas aldrarna i tva grupper, namligen aldrarna
18-22 och 23-27. Den forsta gruppen (18-22) tilldelas kod “1”” medan den andra gruppen (23—
27) tilldelas kod “2”. Véarden under 1,5 innebér att majoriteten av respondenterna i klustret ar
mellan aldrarna 18-22 och vérden 6ver 1,5 visar att majoriteten av respondenterna i klustret ar

mellan &ldrarna 23-27.

Kluster 1 bestar av 51 personer, kluster 2 bestar av 44 personer, kluster 3 bestar av 18 personer
och kluster 4 bestar av 40 personer. Klustren har namngivits utifrdn hur respondenternas
uppfattningar och demografi aterspeglas i analysen. Namnen blev séledes: “Positiva Pontus”,

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

Kluster 1 2 3 4
Kon 0,43 0,41 0,22 0,23
Aider 1,78 1,55 1,67 1,98
Traning & hélsa: Tema 5,02 4.44 2,98 3,75
Mode: Tema 5,51 3,71 3,56 4,68
Traning & hélsa: Foljare 4,61 5,42 3,09 4,42
Mode: Foljare 4,8 5,13 3,02 4,3
Tréning & hélsa: Foljare & tema 6,14 5,98 2,91 4,2
Mode: Foljare & tema 6,42 5,92 3,26 5,14

Tabell 4 - Klusteranalys (egen)

Kluster ‘ 1 51st
‘ 2 44st
‘ 3 18st
‘ 4 A0st

Tabell 5- Antal respondenter i vardera kluster (egen)

4.3.1 Kluster 1 — “Positiva Pontus”

Det forsta klustret bestar av de respondenter som angett hogst genomsnittliga varden for
varumarkesuppfattning. Det dr dven det kluster som har storst andel man i férhallande till de
andra klustren, ddrav bendmns det som “Positiva Pontus”. Virdet pa 1,78 som representerar
aldern, indikerar att majoriteten av respondenterna ar mellan aldrarna 23-27. Medelvérdet pa

aldern innebér aven att Pontus, i jamforelse till de andra klustren, bestar av de respondenterna
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med nast hogst genomsnittlig alder. Av siffrorna i tabell 4 gar det att tyda att Pontus paverkas
positivt av alla sex influencers, men allra mest av de tva influencers som hade bade tematiska
inriktningar och stora foljarantal. | tabell 4 gar det dven att utlasa att Pontus paverkas mer
positivt av tematiska influencers an influencers med stora foljarantal. Vad galler teman pavisar
siffrorna att Pontus stéller sig mer positiv till de varumérken inom temat mode &n temat tréning
& hélsa.

4.3.2 Kluster 2 — “Unga Uno”

Majoriteten av respondenterna som finns i kluster 2 befinner sig i ett aldersspann mellan 23—
27 ar och bestar av cirka 59 % kvinnor samt 41 % man. Uno var positiv gentemot alla sorters
influencers som enkaten innehdll. Daremot gar det utifran tabell 4 utldsa att inom bada temana
ar Uno mest positiv till influencers som bade ar tematiska och har stora foljarantal. Nar det
kommer till influencers som &r tematiska i jamforelse med influencers som har stora féljarantal
paverkas Unos varumarkesuppfattning mer positivt av influencers med stora foljarantal, oavsett
tema. Det har innebar inte att Uno inte paverkas av tematiska influencers. Resultaten visar att
Unos varumarkesuppfattning blir hogt paverkat dven av tematiska influencers, men enligt
tabell 4 kunde influencers med stora foljarantal bidra till stérre paverkan. | detta kluster dar
konsfordelningen ar jamnare gar det utifran tabell 4 att utlasa att Unos varumarkesuppfattning

paverkas mer positivt nar det kommer till temat traning & halsa.

4.3.3 Kluster 3 — ”Negativa Nelia”

Majoriteten av respondenterna som finns i kluster 3 befinner sig i ett aldersspann mellan 23—
27 ar och bestar av cirka 78 % kvinnor samt 22 % man. | kluster 3 ingar de respondenter vars
varumarkesuppfattning paverkas minst positivt av influencers i jamférelse med de andra
respondenterna. Trots att Nelia paverkas minst positivt gar det fortfarande utifran tabell 4 att
utlasa vilken influencer som hade mest positiv inverkan pa Nelias varumarkesuppfattning.
Inom temat traning & hélsa &r Nelia mest positiv till influencers med stora foljarantal, medan
hon &r mest positiv till tematiska influencers inom temat mode. I detta kluster syns det att inom
temat mode paverkas Nelia mest positivt av en tematisk influencer och en influencer med bade
en tematisk inriktning och manga foljare. Nar det galler influencers med endast manga féljare

var Nelia mest positiv till temat tréning & hélsa.
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4.3.4 Kluster 4 — “Medelmattiga Melina”

Det fjarde Klustret kdannetecknas av mattliga varden for varumarkesuppfattning. Kluster 4
domineras av kvinnliga respondenter och har dven den hogsta genomsnittliga aldern, dar
majoriteten av respondenterna ar mellan aldrarna 23-27. Melina foredrar olika sorters
influencers helt baserat pa vilket tema det handlar om. Exempelvis paverkas Melina mest
positivt av tematiska influencers med manga féljare inom temat mode, men for temat tréning
& hélsa &ar det influencers med endast stora foljarantal som paverkar Melinas
varumarkesuppfattning mest positivt. Overlag tycker Melina béast om influencers som &r bade
tematiska och har stora féljarantal, sedan influencers med endast manga féljare och sist
tematiska influencers. Detta visar pa att Melina varderar foljarantal hogt. Melina har dven
generellt sett hogre varden for temat mode &n for traning & hélsa. Respondenterna i detta
kluster paverkas allra minst av tematiska influencers inom temat traning & hélsa, men inom

temat mode &r det influencers med endast manga foljare som ger minst paverkan.

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

Kluster 1 2

Kon 0,43 0,41
Alder 1,78 1,55
Traning & hélsa: Tema 5,02 4,44
Mode: Tema 5,51 3,71
Tréning & hélsa: Foljare 4,61 5,42
Mode: Foljare 4,8 5,13
Traning & hélsa: Foljare & tema 6,14 5,98
Mode: Foljare & tema 6,42 5,92

Tabell 6 - Kluster 1 vs kluster 2 (egen)

Syftet med att stalla klustren mot varandra ar att fa en djupare forstaelse for de olika gruppernas
varumarkesuppfattning. Kluster 1 och 2 har snarlika konsfordelningar, dock skiljer sig
aldersfordelningen at, dar kluster 1 representerar den &ldre skaran av dem tva. Den
gemensamma namnaren for dessa tva kluster &r att bada har angett hdga genomsnittliga varden
for varumarkesuppfattning samt att bada ar mest positiva gentemot tematiska influencers med
manga foljare. Den storsta skillnaden mellan dessa tva Kkluster &r att Pontus
varumarkesuppfattning paverkas battre av tematiska influencers an influencers med endast

manga foljare, medan det ar raka motsatsen for Uno. Ytterligare en skillnad som &r vard att
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podngtera &r att Pontus har angivit hogst varden for varumérken inom temat mode, till skillnad

fran Uno som angivit hogst varden for varuméarken inom temat traning & hélsa.

4.3.6 Kluster 3 vs Kluster 4 — Negativa Nelia vs Medelmattiga Melina

Kluster 3 4
Kon 0,22 0,23
Alder 1,67 1,98
Traning & héalsa: Tema 2,98 3,75
Mode: Tema 3,56 4,68
Traning & halsa: Foljare 3,09 4,42
Mode: Foljare 3,02 4.3
Traning & hélsa: Foljare & tema 291 4,2
Mode: Foljare & tema 3,26 5,14

Tabell 7- Kluster 3 vs kluster 4 (egen)

Aven dessa tva Kluster har nastintill

likadana konsfordelningar, aterigen &r det

aldersfordelningen som skiljer sig at. Den gemensamma namnaren for Nelia och Melina &r att

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

pa deras varumarkesuppfattning. Den andra namnvérda likheten ar att bada generellt sett

paverkas mer positivt inom temat mode. Den storsta skillnaden mellan dessa tva kluster ar att

Kluster 3 uppvisar laga genomsnittliga varden for varumarkesuppfattning, i jamforelse med

kluster 4 som uppvisar mattliga varden. Overlag ar Nelia mest positiv till tematiska influencers

medan Melina &r mest positiv till tematiska influencers med manga foljare.

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

Kluster 1 2 3 4
Kon 0,43 0,41 0,22 0,23
Alder 1,78 1,55 1,67 1,98
Traning & hélsa: Tema 5,02 4,44 2,98 3,75
Mode: Tema 5,551 3,71 3,56 4,68
Tréning & hélsa: Foljare 4,61 5,42 3,09 4,42
Mode: Fdljare 4.8 5,13 3,02 4,3
Traning & héalsa: Foljare & tema 6,14 5,98 2,91 4,2
Mode: Foljare & tema 6,42 5,92 3,26 5,14

Tabell 8 - Kluster 1 & 2 vs kluster 3 & 4 (egen)
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Hér delas Kluster 1 och 2 in i grupp 1 och kluster 2 och 3 delas in i grupp 2. Det som
kannetecknar grupp 1 ar konsfordelningen déar ca 60% av respondenterna bestar av kvinnor
samt att de uppvisar generellt hoga véarden pa samtliga fragor. | grupp 2 har ca 80% av
respondenterna identifierat sig som kvinnor och de uppvisar generellt medelhdga vérden. Det
gar utifran den givna informationen att saga att grupp 1, som ar den gruppen med storst andel
man, paverkas mer positivt av influencers Overlag. Grupperna skiljer sig aven i
aldersfordelningen dar grupp 1 uppvisar ett kombinerat varde pa 1,67, medan grupp 2 har ett
kombinerat varde pa 1,83. Som tidigare namnt paverkas grupp 2 mest positivt inom
varumarkeskategorin mode och grupp 2 paverkas mest positivt av tematiska influencers med

manga foljare.

Sammanfattningsvis bestar grupp 1 av ca 60% kvinnor och 40% man dar majoriteten av dem
ar mellan aldrarna 23-27. Denna grupp av konsumenter ar den som ar mest mottaglig for
marknadsforing fran influencers, men allra mest nar det kommer till tematiska influencers med
ett stort foljarantal. Grupp 2 & mer kvinnodominerat dar ca 80% av respondenterna &r kvinnliga
och endast 20% ar manliga. Aven har &r majoriteten av dem 23-27 ar gamla, men det
kombinerade vardet for aldern som ligger pa 1,83 tyder pa att respondenterna i grupp 2 har en
hogre genomsnittlig alder an dem i grupp 1 vars kombinerade varde ligger pa 1,67.
Konsumenterna i grupp 2 ar mest mottagliga for marknadsforing fran influencers inom temat

mode.
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5. Diskussion

Foljande kapitel for en diskussion kring studiens resultat som presenteras i kapitel 4 samt
jamfor innehallet med de teorier som presenteras i kapitel 2. Diskussionen fokuserar pa de
oberoende variablerna som studien har i syfte att undersoka, det vill sdga influencers med
tematiska inriktningar, stora foljarantal samt en kombination av bada dessa, namligen
influencers med bade tematiska inriktningar och stora foljarantal. | diskussionen diskuteras

aven studiens beroende variabel, vilken ar varuméarkesuppfattning.

5.1 Foljarantal

Jin och Phua (2014) menar att en influencer maste vara popular for att vara trovardig och med
popular menas det att personen i fraga har en stor och bred publik. Ett stort foljarantal indikerar
pa att en person ar populdr, vilket i sin tur resulterar i att personen i fraga kan paverka
konsumenterna mer (Veirman et al., 2017; Chatterjee, 2011). | den deskriptiva statistiken, som
presenteras i foregaende kapitel, gar det att titta pa de olika medelvardena nar det kommer till
attraktivitet, trovardighet och bra kvalitet. Dessa varden presenteras for sammanlagt 6 olika
sorters influencers inom 2 olika teman. Enligt tabell 3 uppfattas varumérkena inom traning &
halsa som mer attraktiva och trovérdiga samt av béattre kvalitet nar de marknadsfors av en
influencer med manga foljare. Samma varumarken som istéllet marknadsférs av en tematisk
influencer med férre foljare uppfattas som mindre attraktiva, trovardiga och av mindre bra
kvalitet. Nar det kommer till varumarken inom temat mode sager den deskriptiva statistiken att
de olika varumarkena uppfattades som mer trovéardiga och av battre kvalitet, men mindre

attraktiva nar influencern hade manga féljare.

Utifran klusteranalysen som presenteras i resultatkapitlet gar det att utlasa att en influencer med
ett stort foljarantal paverkar konsumenters varumarkesuppfattning positivt for varumarken
inom bada temana, i forhallande till en tematisk influencer. I alla kluster férutom det forsta gar
det att se att foljarantal har en storre paverkan pa konsumenter an tema och detta innebér att
rackvidd och popularitet har en stoérre och mer betydande roll &n en tematisk inriktning
(Veirman et al., 2017). | klusteranalysen som utfordes inkluderades tva demografiska variabler;
alder och kon. Resultaten visar att majoriteten av respondenterna var 23-27 ar gamla samt

kvinnor. Alders- och kénsférdelningen av respondenterna gor det svart att fora ett resonemang
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kring de demografiska skillnaderna och hur en viss malgrupp paverkas av exempelvis

influencers med manga foljare eller tematiska influencers.

| den teoretiska referensramen skrivs det om kopta foljare och att det skapar forvrangda bilder
av influencers popularitet och trovérdighet (Stringhini et al., 2013; Jiang et al., 2014). Samtidigt
menar Cresci et al. (2015) att kdpta foljare far en profil att bli mer trovérdig och inflytelserik.
D4 studien inte undersoker kopta foljares paverkan pa konsumenters uppfattningar om
influencers menar vi att det inte gar att dra nagra slutsatser om sambandet mellan dessa
variabler. Det som studien har undersokt &r hur stora féljarantal paverkar konsumenters
uppfattningar om varumarken och det ar utifrdn dessa resultat som slutsatser kan dras.
Influencerna i scenario 2, 3, 5 och 6 hade stora féljarantal och detta visar pa att popularitet
ledde till trovardighet, vilket sin tur resulterade i en stark paverkan av varumarkesuppfattning,
precis som Cresci et al. (2015) samt Jin och Phua (2014) hévdar. Detta innebér att hypotes 2;
Influencers med stora foljarantal har en positiv inverkan p& konsumenters

varumarkesuppfattning, stammer och styrks av resultatet.

5.2 Tema

Toften och Hammervoll (2013) menar att nischmarknadsféring medfor battre anpassning av
konsumenternas behov och att det resulterar i att foretag kan fa mer valuta for pengarna pa
grund av mervérdet. Utifran den deskriptiva statistiken som presenterades tidigare i studien gar
det att konstatera att tematiska influencers har en mindre positiv paverkan pa konsumenters
varumarkesuppfattning, an influencers som istallet har manga foljare. Daremot gar det utifran
samma tabell att utl&sa att varuméarken inom temat mode som visas upp av tematiska influencers
uppfattas som mer attraktiva an nar de visas upp av influencers med stora féljarantal. Detta kan
bero pa att tematiska influencers som enbart har fokus pa ett tema anses vara experter inom
amnet (Hornfeldt, 2015). Expertisen resulterar i att influencern blir mer inflytelserik jamfort

med influencers som inte har nagot specifikt huvudamne (Alp och Oguducu, 2016).

| klusteranalysen gar det att se att det bara &r det forsta klustret som paverkas mer positivt av
en tematisk influencer &n en influencer med ett stort foljarantal. Denna grupp bestar av flest
respondenter och dar det Klustret som representerar den jamnaste konsfordelningen i
undersokningen. Anvéandare behéver inte ha manga foljare for att ha inflytande pa en viss grupp
pa sociala medier (Alp & Oguducu, 2016). Genom att influencers ar nischade till ett tema anses

de vara experter inom amne och kan darfor bli mer trovardiga. Det skulle kunna vara att
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respondenterna som placerades i kluster 1, ar de respondenterna som ar mest intresserade av
traning & halsa eller av mode. Hornfeldt (2017) menar att en nischad influencer har en starkare
relation till sina foljare, jamfort med andra influencers. Vidare kan det vara sa att konsumenter
med en positiv attityd mot influencer marketing inte vardesatter foljarantal hogre an ett tema,
eftersom deras medelvérden inte visar pa samma samband som de andra klustren, som i sin tur

vardesatter foljarantal hdgre an tema.

Aven om tematiska influencers inte ar de som paverkar konsumenters varumarkesuppfattning
mest positivt pavisar resultaten anda att tematiska influencers kan vara effektiva i
marknadsforingssyfte. | den deskriptiva statistiken gar det att utldsa att de varumarken som
marknadsfors av tematiska influencers dnda anses vara attraktiva, trovardiga och av bra
kvalitet. Detta innebér att hypotes 3; Influencers med inriktning pa ett tema har en positiv

inverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning, stimmer och styrks av resultatet.

5.3 Foljarantal & tema

Utifran den deskriptiva statistiken gar det enkelt att utlasa att inom de tva olika
varumarkeskategorierna som studien behandlar, utgér en kombination av manga féljare samt
en tematisk inriktning den ultimata marknadsforingsstrategin vid formning av konsumenters
varumérkesuppfattning genom Instagram. Det positiva resultatet for denna kombination var
nagot som vi forvantade oss vid utformning av hypotes 3, med tanke pa att Jin och Phua (2014)
menar att populdra influencers anses vara trovérdiga, samtidigt som Hoérnfeldt (2015) menar
att tematiska influencers anses vara experter inom sina amnen. Trovardighet och expertis
medfor att influencern blir mer inflytelserik (Jin & Phua, 2014; Hornfeldt, 2015). Det gar att

saga att denna sorts influencer &r det basta av tva varldar.

Aven i klusteranalysen framgar det i kluster 1 och 2 att den har sortens influencer utgér den
optimala strategin for paverkan av konsumenters varumarkesuppfattning genom influencer
marketing. | kluster 3 paverkas konsumenterna mest positivt av tematiska influencers for
varumarken inom kategorin mode och influencers med stora foljarantal nar det kommer till
varumarkeskategorin traning & halsa. Otydligheten som lyder i kluster 3 och 4 ar nagot som
vi anser ar konstigt, eftersom att det inte riktigt finns nagon logik i svaren. Vi stéller oss
fundersamma till varfér en person féredrar en sorts influencer vid ena varumérkeskategorin
och en annan sort vid en annan varumarkeskategori. Hur som helst gar det att se ett monster i

analyserna som talar fOr att en tematisk influencer med ett stort foljarantal &r den basta strategin

38



nar det kommer till positiv paverkan av konsumenters varumarkesuppfattning. Detta innebar
att hypotes 4; Influencers med inriktning pa ett tema har en positiv inverkan pa konsumenters

varumarkesuppfattning, stammer och styrks av resultatet.

5.4 Varumarkesuppfattning

| korrelationsanalysen gar det att se de starka sambanden mellan svaren inom samma scenarion.
Attraktivitet, trovardighet och bra kvalitet visade alltsa pa starka signifikanta samband till
varandra nar det kommer till tematiska influencers, influencers med stora foljarantal, eller en

kombination av b&da dessa.

| alla scenarion forutom det forsta ar det starkaste sambandet alltid mellan bra kvalitet och
trovardighet, vilket stammer éverens med den befintliga teorin da kvalitet och trovérdighet &r
tva relevanta aspekter vid utveckling av en stark och gynnsam identitet for ett varumarke
(Lam et al., 2013); Keh & Xie, 2009). Bhattacarya och Sen (2003) menar att det finns ett
starkt samband mellan trovérdighet och attraktivitet och fortydligar genom att skriva att om
konsumenter anser ett varumarke vara trovardigt blir det &ven attraktivt i deras dgon. |
korrelationstabellen (bilaga 3) gar det aven att utlasa att trovardighet och attraktivitet har
starka signifikanta samband i alla scenarier. Nagra kopplingar som inte benamns i tidigare
forskning ar sambandet mellan bra kvalitet och attraktivitet. Utifran bilaga 3 kan vi konstatera
att bra kvalitet och attraktivitet ar tva variabler som har starka signifikanta samband, da en
vara uppfattas som attraktiv nar den &r av bra kvalitet. Dessa korrelationer ar inget vi kan fora
resonemang kring i vara slutsatser eftersom att det saknas teoretiskt stod for dessa och

darmed saknar dessa korrelationer nagon kausalitet.
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6. Slutsats

Detta avslutande kapitel avser att besvara studiens syfte samt de hypoteser som formades

utifran den teoretiska referensramen

6.1 Aterkoppling till studiens syfte
Syftet med studien &r att undersoka hur konsumenters varumérkesuppfattning paverkas av

influencer marketing med avseende pa influencers foljarantal och tematiska inriktning.

Syftet med studien var i huvudsak att stalla tematiska influencers mot influencers med manga
foljare for att se vilka av dessa som &r mest gynnsamma for ett varumarke vid anvandning av
influencer marketing. For att besvara studiens syfte arbetades hypotes 1 och 2 fram, som avsag
att testa om tema och foljarantal har en positiv inverkan pd konsumenters
varumarkesuppfattning. Studiens resultat mojliggor det for oss att méata hur stor paverkan dessa
tva variabler har, pa sa satt kan gar det att stalla dem mot varandra for att besvara studiens
syfte. | foregaende kapitel diskuteras det kring resultaten och de olika analysmetoderna som
anvandes, vilka gor att resultaten kan tolkas pa olika satt. Det ar dock genom den deskriptiva
statistiken som resultaten demonstreras tydligast och studiens syfte besvaras enklast. For att
besvara studiens syfte kan foljande slutsats dras:

Konsumenters varumarkesuppfattning paverkas positivt av influencer marketing. Bade
tematiska influencers och influencers med manga féljare har en positiv inverkan pa
konsumenters varuméarkesuppfattning. Resultaten fran undersokningen visar att féljarantal har

en storre och darmed mer positiv, inverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning an tema.

Vidare utvecklades hypotes 3, som slar samman de tva forsta hypoteserna. Tidigare forskning
redogor for att bade foljarantal (Jin & Phua, 2014) och tema (Alp & Oguducu, 2016) ska vara
effektiva vid paverkan av konsumenters varumarkesuppfattning. Utifran det forutsag vi att en
influencer som besitter bada verktygen skulle vara den mest effektiva sortens influencer. |
enlighet med var forutsagelse visar resultaten tydligt att denna sortens influencer &r den mest
effektiva nar det kommer till att paverka konsumenters varumarkesuppfattning positivt. Med
hansyn till detta gar det att dra slutsatsen om att en influencer som bade ar tematisk och har ett
stort foljarantal &r den béasta sortens influencer for varumarken som vill marknadsfora sig

genom influencers. Men om valet skulle std mellan en tematisk influencer och en influencer
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med endast manga féljare menar studien att en influencer med ett stort foljarantal har den béasta

effekten pa konsumenters varumarkesuppfattning.

6.2 Teoretiskt bidrag

| den hér studien undersoks temat och foljarantalets paverkan pa konsumenters
varumarkesuppfattning nar det kommer till influencer marketing. Studie bygger vidare pa de
forslag pa framtida studier som Veirman et al. (2017) ger i sin studie. Veirman et al. (2017)
undersoker framst foljarantalets effekt pd konsumenters attityder och uppfattningar om
varumarken, men menar att framtida studier bor ta hansyn till fler aspekter an enbart féljarantal.
Istallet bor framtida studier ta hansyn till influencers olika teman samt undersoka om vissa
sorters influencers kan paverka varumarkesuppfattning pa ett mer fordelaktigt satt &n andra
(Veirman et al., 2017). Var forskning tar hansyn till influencers féljarantal och teman, och
staller dessa tva mot varandra. Pa sa satt undersoker studien vilken sorts influencer som kan
gynna ett varumérke bast i form av konsumenters varumarkesuppfattning. Studien visar att
influencers med stora foljarantal far mer fortroende fran konsumenter och ar darmed den
sortens influencer som kan paverka konsumenters varumarkesuppfattning bast. Fortroendets
vikt kan kopplas ihop med vad Jin och Phua (2014) och Cresci et al. (2015) havdar i sina
studier, dar de forklarar att ett stort foljarantal pavisar popularitet. Vidare antyder de att en
popular influencer uppfattas som mer trovardig, vilket i sin tur gor att de far en starkare
paverkan (Jin & Phua, 2014; Cresci et al., 2015).

Ett annat teoretiskt bidrag som studien tillfor ar baserat pa Alp och Oguducus (2016) pastaende
om att influencers pa sociala medier inte nédvandigtvis behdver ha manga féljare for att ha
inflytande pa andra manniskor. Vi anser att det inte finns mycket tidigare forskning kring detta
amne som kan styrka det pastaendet och att denna studie kan bidra till detta. Var forskning
pavisar att tematiska influencers, som inte har speciellt manga féljare, har en stor effekt pa
konsumenters varuméarkesuppfattning. Darav styrker vara resultat Alp och Oguducus (2016)
pastaende och fyller pa en del av det teoretiska gap som vi anser finns.

6.3 Praktiskt bidrag

Da studien avgransar sig till tva teman och varumarkeskategorier, som ar traning & halsa och
mode, menar vi att det praktiska bidrag som studien tillfér framst ar applicerbart for
varumarken inom dessa tva kategorier. Vi uppmanar féretag och varumarken inom de namnda

kategorierna att ta del av studien och resultaten for att fa en djupare inblick i hur olika sorters
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influencers paverkar konsumenters uppfattningar om ett varumarkes attraktivitet, trovardighet

och kvalitet.

Genom den deskriptiva statistiken som sammanfattar studiens resultat bast gar det att utlasa att
en tematisk influencer som &ven har ett stort féljarantal ar den optimala influencern for
varumaérken oavsett kategori. Den information som enligt oss &r intressant for foretag att ta del
av ar skillnaden mellan tematiska influencers med fa féljare och influencers med manga féljare
men utan nagon tematisk inriktning. Fér varumarken inom temat tréaning & halsa indikerar den
deskriptiva statistiken pa att influencers med manga foljare har en battre effekt pa
konsumenters uppfattningar om varumarkens attraktivitet, trovardighet och kvalitet. Inom
temat mode har influencers med manga foljare en battre effekt pa konsumenters uppfattningar
om varumérkens trovardighet och kvalitet, medan en tematisk influencer har storre inverkan

pa konsumenters uppfattningar om varuméarkens attraktivitet.

Vidare séger den deskriptiva statistiken att alla tre sorters influencers som studien har undersokt
ar effektiva for influencer marketing. Da skillnaden mellan tematiska influencers och
influencers med manga féljare ar minimal menar studien att foretag ska valja det alternativ som
ar mest prisvart vid val av influencers. Toften och Hammervoll (2013) forklarar att
nischmarknadsféring ger foretagen mer valuta for pengarna da det ar billigare &n
massmarknadsforing. Vi anser att detta dven kan stimma in pa influencer marketing dar
tematiska influencers representerar nischmarknadsféring och influencers med stora féljarantal

representerar massmarknadsforing.

Vi tycker dven att det kan vara nyttigt for foretag att studera klusteranalysen som presenteras i
studiens resultat. Analysen belyser demografiska skillnader i hur konsumenters
varumarkesuppfattning paverkas av olika sorters influencers. Det tydligaste praktiska bidraget
som gar att utlasa fran klusteranalysen &r att kluster 1 och 2 ar de konsumenter som ar mest
mottagliga for influencer marketing. Dessa tva kluster bestar av cirka 60 % kvinnor respektive
40 % man dar majoriteten ar i aldrarna 23-27. Allra mest mottaglig for influencer marketing
var kluster 1, som har en snarlik kdnsfordelning som Kkluster 2, men dar den genomsnittliga
aldern ar hogre. Dessa konsumenter uppvisade annu hogre varden an konsumenterna i kluster
2, vilket indikerar pa att deras varuméarkesuppfattning paverkades mest positivt i jamforelse
med de andra klustren. Vidare kan det vara gynnsamt for foretag att titta pa de olika klustrens
demografiska utformning for att avgora vilket kluster som passar bast in pa varumérkets
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malgrupp. Utefter det kan foretag avgora vilken sorts influencer som ar fordelaktigt for just

deras varumarke.

6.4 Forslag till vidare forskning

Studien har fokuserat pa att jamfora tematiska influencers och influencers med stora féljarantal
inom temana traning & halsa och mode. Studien har i syfte att mata dessa tva sorters
influencers paverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning. Med aterkoppling till studiens
problemomrade som bygger pa utmaningen i att identifiera och valja ratt influencers anser vi
att varumarken aven bor titta pa andra egenskaper hos influencers an enbart tematisk inriktning
och foéljarantal. Denna studie visar att skillnaderna mellan hur konsumenters
varumarkesuppfattning paverkas en av en influencers tematiska inriktning eller féljarantal inte
var speciellt stora. Framtida studier bér undersoka hur konsumenter paverkas av influencers

med avseende pa deras fysiska attribut, bilders kvalitet och foljarengagemang.

Vidare bor studier inom forskningsomradet influencer marketing undersoka annat an enbart
influencers paverkan pa konsumenters varumarkesuppfattning. Det skulle vara intressant att
studera hur olika sorters influencers paverkar konsumenters attityder, kopintentioner och
betalningsvilja. Dessa studier hade erbjudit ytterligare praktiska bidrag som hade varit
anvandbara for foretag och varumarken som vill marknadsféra sina produkter och tjanster
genom influencers.

Vi anser daremot att framtida studier bor undersoka detta fenomen samt hur konsumenters
varumarkesuppfattning kan paverkas ifall de vet om eller misstanker att en influencer har kopta

foljare.
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Bihang

Bilaga 1 - Enkatformular

Influencers pa Instagram

Med denna enkatundersokning stravar vi efter att ta reda pa hur influencers pa Instagram paverkar
konsumenters varumarkesuppfattning. Enkaten gar uppbyggd i 7 olika delar bestédende av totalt 22
fragor, cch det tar cirka 3 minuter att besvara alla fragor.

Svaren i denna enkatundersckning kommer inte att redovisas individuellt och sker helt konfidentigllt.
Inga enskilda svar kommer att identifieras och svaren kommer enbart att anvandas |
forskningsandamal. Ingen obehorig kommer att ta del av informationen som delges | denna enkat.
Deltagandet i studien &r helt frivilligt och du kan nar som helst avbryta din medverkan. Du fyller i
enkiten sa snart som majligt och helst inom 3 dagar.

Ange din e-postadress nedan far att vara med | utlottningen av ett presentkort pa Elgiganten (varde
500kr). Din e-postadress kommer inte att anvandas | nagot annat syfte an for att kunna dela ut priset.

E-postadress (valfritt):

Ditt svar

Skicka aldrig l6senord med Google Formular
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Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

1. Vilket kon definierar du dig som? *

O Man
O Kvinna
O Annat

2. Hur gammal ar du? *
(O Under 18

O 18-22

O 23-27

O 28-32

O 33-37

O 38-42

(O Over43

3. Anvander du Instagram? *

O Ja
O Nej

4. Foljer du en influencer pa Instagram? *
O Ja
O Nej

BAKAT NASTA
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Influencers pa Instagram

LAS NOGGRANT!

| kommande avsnitt kommer vi att visa bilder pa influencers som rekommenderar eller
anvander olika varumarken. Dessa influencers har olika intressen samt foljarantal. Ange om
du instdmmer med de olika pastdendena i en skala mellan 1-7, dar 1 innebar att du inte alls
instammer och 7 innebdr att du instdmmer helt och hallet. Vanligen studera bilderna noggrant
och zooma in vid behov!

OBS! Foljande personer &r fiktiva.
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Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

Traning & halsa: Del 1

Denna influencer har fa foljare och har traning & halsa som
intresse.

< Johannajohansson B
O Johannajohansson ” johannajohansson

2307 7730 435
n

Johanna Johanssol

o Trbewg och hals
W Cortifimend 9T

5. Attraktiva *

Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O helt och hallet

6. Trovardiga *

Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O helt och hallet

7. Bra kvalitet *
Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O helt och hallet

BAKAT NASTA
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Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

Traning & halsa: Del 2

Denna influencer har manga fdljare och har flera intressen.

< fredrikafredriksson

0 fredrikafredriksson ‘ fredrikafredriksson
3 3668 692K 1233

Denna influencer far dessa varumarken att uppfattas som:

8. Attraktiva *
Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O helt och hallet
9. Trovardiga *

Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O

helt och hallet

10. Bra kvalitet *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O

helt och hallet

BAKAT NASTA
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Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

Traning & halsa: Del 3

Denna influencer har manga foljare och har traning & halsa som
intresse.

< johannajohansson

2307 773K 435

Johanna Johansson

Q johannajohansson Q johannajohansson

U/ Traning och haisa
¢ Certifierad PT

11. Attraktiva *

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

12. Trovardiga *

1 2 3 4 ) 6 7

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

13. Bra kvalitet *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

BAKAT NASTA
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Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

Mode: Del 1

Denna influencer har fa foljare och har mode som intresse.

< johanjohanasdattic

‘E johanjohannasdottir f” johanjohannasdottir

Bes 8510 730
¥ mmresmn

Johen Joharnasdottis

Denna influencer far dessa varumarken att uppfattas som:

14. Attraktiva *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

15. Trovardiga *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

16. Bra kvalitet *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

BAKAT NASTA



Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

Mode: Del 2

Denna influencer har manga foljare och har flera intressen.

< trearik_td .
€A redi 10 v (R trodrik_td
2143 951K 301

T

Frodrik Fencrikasdattic

futare | Resor | Blar

Ertrepeentr | Livary

17. Attraktiva *

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

18. Trovardiga *

(S
o
~

1 2 3 4

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

19. Bra kvalitet *

1 2 3 4

Instammer Instammer
O O O O O O O helt och hallet

inte alls

w
(o))
~

BAKAT NASTA



Influencers pa Instagram

*Obligatorisk

Mode: Del 3

Denna influencer har manga foljare och har mode som intresse.

< johanjohanasdattit

Bes 851K 730

@ johanjohannasdottir @ johanjohannasdottir

Denna influencer far dessa varumarken att uppfattas som:

20. Attraktiva *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O

helt och hallet

21. Trovardiga *

1 2 3 4 5 6 7

Instammer Instammer
meats (@ OO QO OO0 O

helt och hallet

22. Bra kvalitet *

1 2 3 4 3 6 7

Instammer Instammer
inte alls O O O O O O O

helt och hallet

BAKAT NASTA



Bilaga 2 — Enkatbilder

<& johannajohansson
* johannajohansson * johannajohansson
% 2307 7730 435 - -

Johanna Johansson
ffentlig person
. Traning och halsa
‘&' Certifierad PT

Skicka e-post

’(/GA'O o -

Traning & halsa: Del 1

< fredrikafredriksson " |
‘ fredrikafredriksson ‘ fredrikafredriksson
| 3668 SBZK 1233

Fredrika Fredriksson
Offentlig persor

W 24 y/o, Stockholm, Sweden
@ Fashion and beauty

@ Food and travel

VISA OVERSATTNING

Skicka e-post

O OQvY

Traning & halsa: Del 2
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< johannajohansson
% johannajohansson * johannajohansson

§ 2307 773K 435
(o |

-

Johanna Johansson

. Tréning och hélsa
‘& Certifierad PT

Skicka e-post

Y

o
e

Tréaning & hélsa: Del 3

< johanjohanasdottir
@ johanjohannasdottir @ johanjohannasdottir

888 8510 730

Johan Johannasdottir

Offentlig pers
Passion for fashion &

VISA OVERSATTNING

Skicka e-post

Mode: Del 1
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< fredrik_fd

a fredrik_fd a fredrik_fd

@ 2143 951K 391
;T 3
Fredrik Fredrikasdottir

ntlig per
Entreprendr | Livsnjutare | Resor | Bilar

Skicka e-post

Mode: Del 2

johanjohanasdottir

888 851K 730
GE |

Johan Johannasdottir

@ johanjohannasdottir @ johanjohannasdottir

Passmn for fashion & &

VISA OVERSATTNING

Skicka e-post

Y

Mode: Del 3
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Bilaga 3 - Korrelationsanalys

Denna influencer far
dessa varumarken 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 fa foljare Attraktiva
och har traning & héalsa som 1,000
. INg & ha'sa som Trovardiga 498" | 1,000
intresse (Varumarkeskategori:
Traning & Halsa) Bra kvalitet ,624™ | ,621™ | 1,000
H2: Denna influencer har manga Attraktiva ,419™ | ,246™ | ,183" | 1,000
féljare och har flera intressen T = = . =
(Varumarkeskategori: Traning & Trovéardiga 3117 | ,284™ | ,195" | ,607" | 1,000
Halsa) Bra kvalitet ,340" | ,162" | ,313™ | ,577™ | ,708™ | 1,000
H3: Denna influencer har manga Attraktiva ,529" | ,370" | ,443™ | ,395™ | ,312" | ,316™ | 1,000
_foljareoch hartrlgnlng&halsgsom Trovérdiga 367" | 373" | 389" | 264" | 277 | 337" | 759" | 1,000
intresse (Varumarkeskategori:
Traning & Halsa) Bra kvalitet ,354™ | ,330™ | ,497" | ,175" | 0,152 | ,315™ |,740™| ,818™ | 1,000
H1: Denna influencer har fa foljare Attraktiva ,409™ | 292" | 204" | 0,125 | 0,149 | 0,026 |0,139| 0,064 | 0,006 | 1,000
och har mode som intresse Trovérdiga 3117 | 3707 | 272" | 0,109 | ,167° | 0,024 |.,249" | 0,139 | 0,137 | ,647" | 1,000
(Varumarkeskategori: Mode)

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 manga Attraktiva ,260™ | 0,154 | 0,146 | ,465™ | ,365™ | ,341™ |,407"| ,284™ | ,224™ | ,189" | ,240™ | ,169" | 1,000
foljare och har flera intressen Trovardiga 165" | ,179" | 0,153 | ;360" | ,466™ | ,468" |,291"| 289" | 231" | 0,078 | 0,155 | 0,045 | ,662" | 1,000
(Varumarkeskategori: Mode)

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 manga Attraktiva ,338™ | 277" | ,220™ | ,327" | ,278™ | ,206" |,648™| ,552™ | 477" | ,365" | ,376™ | ,325" | ,391" | ,315" | ,230™ | 1,000
foljare och har mode som intresse Trovardiga 288" | 289" | 275" | 207" | 289" | 301" |,625" | 619" | 532" | 308" | 417" | 303" | 411" | 445" | 357" | ,722" | 1,000
(Varumarkeskategori: Mode)

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).
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