En kvantitativ studie om konsument- och varumarkeseffekterna av ett

personligt budskap 1 influencermarknadsforing

Abstract

Marketing in social media and the use of influencers has grown dramatically during the last years. A
relatively new phenomena is that brands pay influencers to market their products or services - often done
in a personal way by recommendations combined with updates about their everyday lives. The purpose of
this thesis was to investigate if a personal appeal is an effective advertising appeal in sponsored posts on
Instagram. The study looked at brand attitude, purchase intention, parasocial interaction, credibility and
attitude to the ad. A quantitative study has been conducted with 113 respondents in two different groups,
one group which saw a personal appeal in a sponsored Instagram post and one group which saw a non-
personal appeal. In this study a personal appeal was built on the theories; eWOM, Storytelling and
Emotional marketing. The results indicate that a personal appeal in sponsored posts is more effective
than a non-personal appeal to influence the brand attitude of consumers. The results also found that
parasocial interaction and credibility of the influencer had a mediating role between the personal appeal
and the attitude to the ad, which in turn had a positive effect on brand attitude. No significant results

were found for the purchase intention.

Therefore, the authors suggest that a personal appeal is an effective marketing strategy to use in
influencer marketing.
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Forord

Efter tre, eller i vara fall fyra ar pa Handels kan vi dntligen sdga att vi klarade det! Vigen har inte
varit helt spikrak for oss, efter lite avstickare till kiren och KTH hittade vi tillbaka och avslutade
det vi tillsammans startade fyra dr tidigare. Vi kan lugnt siga att tiden pa Handels har varit den
roligaste tiden i véra liv men att vi nu ser fram emot alla dventyr vi har framfér oss. Férutom att
vara nostalgiska 6ver var tid pa Handels vill vi bara sdga att vi hoppas att du som lisare kommer
uppskatta denna uppsats. Aven om du inte finner uppsatsen som rolig eller spinnande hoppas vi
i alla fall att du lir dig ndgonting nytt. Att lisa denna uppsats skulle kunna symbolisera
studietiden ganska bra, vissa delar dr spinnande och nya, andra mer tradiga men sikert nyttiga
och vissa tar man sig bara igenom och ser fram emot tentapuben som kommer efterat. Sa skall
Skal till oss som klarade det och till dig som kommer fa ldsa vart (hittills) storsta livsverk.

Tack fill...

Ett stort tack till var handledare Hanna Berg som viglett oss genom denna uppsatsperiod. Din
expertis och goda rad har varit virdefulla f6r oss.

Tack till Fredrik Lange, Carolina Stubb, Jonas Colliander och Michael Dahlén som inspirerat och
hjalpt oss nir problem och frigor uppkommit.

Ett sista tack till Handelsh6gskolan och till alla méinniskor som gjort dessa ar oférglomliga.
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Influencer: En ny form av kindis som framkom under introduktionen av sociala medier. Det

kan vara vem som helst som har f6rmégan att influera andra med sin nidrvaro pa sociala medier.
(Qiang & Yi Seah 2017)

Influencermarknadsforing: Marknadsforing med hjilp av influencers kan ske antingen
genom att foretag betalar influencers (genom produkter eller pengar) for att prata om, testa eller

rekommendera produkten/tjinsten. Detta refereras till som varumirkessamarbeten, sponsrade
inldgg och reklam. (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017)

Instagram: Instagram ir en applikation for en smartphone som tilliter anvindare att dela
visuellt innehall online, exempelvis bilder och videos med text, publikt eller privat och komma i
kontakt med andra likasinniga personer. (Qiang, Yi Seah 2017)

Inlagg: Ett inligg pa Instagram ir en kombinationen av en bild (eller film) och en text som en
anvindare delar med sina foljare. (Qiang & Yi Seah 2017)

Foljare: En influencer har foljare vilket ir personer som valt att f6lja influencerns inligg och

uppdateringar pa sociala medier.

Varumarkessamarbete: Varumirkessamarbete, dven kallat sponsrade inligg, ir en
benidmning som beskriver hur ett foretag samarbetar med eller betalar en influencer som ligger

upp bilder, information eller rekommendationer om ett specifikt varumirke. (Brown & Fiorella
2013)

Budskap: Marknadsforaren miste bestimma sig for ett budskap, meddelandets tema, som ska

skapa den respons som marknadsféringen 6nskas astadkomma (Kotler & Armstrong 2012).

Personligt: I studien anviinds budskapet personiigt, vilket ir ett budskap forfattarna sjilva
definierat som en kombination av eWOM, storytelling och emotionell marknadsféring. En mer

utforlig forklaring av personligt och ovan nimnda teotier finner lisaren i avsnitt 2.1.
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1. Inledning

Inledningen syftar till att introducera lisaren till dmnet och ge en overblick av uppsatsen. Kapitel 1 dr en
inledande del déir bakgrund (1.1) och problemomrade (1.2) leder lisaren till problemformuleringen (1.3). Sedan
presenteras uppsatsens syfte (1.4) samt uppsatsens studier (1.5), avgransningar (1.6), forvantat kunskapsbidrag
(1.7) och disposition (1.8).

1.1 Bakgrund

“What we believe is heavily influenced by what we think others believe.”
- Thomas Gilovich (Brown & Fiorella 2013).

Dagens medielandskap ser vildigt annorlunda ut jamfort med for tio ar sedan. Manniskor méter
ett konstant fléde av information, nyheter, asikter och marknadsféring. Méjligheten till konstant
uppkoppling mot informationskallor har méjliggjorts av internet och framforallt sociala medier.
Marknadsforing har alltid handlat om att f6rséka paverka konsumenter att ta ett visst beslut men
tack vare sociala medier har marknadsférare nya, tidigare oanade moijligheter att stindigt vara
nirvarande i konsumenters liv och beslut. (Brown & Fiorella 2013)

En marknadsforingsstrategi som 6kar i popularitet, med syfte att ta varumirken nidrmare
konsumenten, dr att samarbeta med sd kallade influencers. Hela 75 procent av marknadsférare
bekriftade att de anvinde sig av influencers under ar 2017 (De Veirman, Cauberghe & Hudders
2017). En influencer dr benidmningen pa en person som dr kind fér sin aktivitet pa sociala
medier och som ofta har tusentals foljare som haller sig uppdaterade om influencerns liv
(Meltzer 2018). Foretag betalar influencern for att synas i dess kanaler f6r att pa sa sitt na ut till
influencerns féljare, ofta genom sa kallade varumirkessamarbeten dir influencern visar upp och
pratar om varumarket (Karlén 2017).

En stor del av influencerns vardag innefattar att dela tankar, dsikter och hindelser med sina
foljare. Jonas Colliander, forskare i marknadsféring pa Handelshogskolan i Stockholm, sa sa hir
om influencermarknadsforing i en nyligen publicerad artikel i Svenska Dagbladet:

“Influencer marketing handlar i grunden om kommunikation fran en van till en annan. Det dr
den dldsta och mest effektiva formen av marknadsforing som finns. Men for att influencern ska

uppfattas som en vin mdste hen silja sitt liv och dela med sig av detaljer...”
(Shayn & Carling 2018).
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1.2 Problemomrdde

Sociala medier har skapat mojligheter f6r varumirken att agera ndrmare konsumenten och
kommunicera mer personligt med sina kunder, tack vare exempelvis liveuppdateringar pa
Twitter, kommentarsfilt pa Facebook, samarbeten med bloggare och anvindandet av influencers
och sponsrade inligg pa Instagram. Denna typ av marknadsféring vivs ofta in i dagliga
uppdateringar om influencerns liv, vilket gor det svart f6r konsumenter att uppfatta skillnaden
mellan betalda varumirkessamarbeten och vilvilliga rekommendationer (Veckans affirer 2015).
De senaste dren har flertalet influencers anklagats for smygreklam eftersom det just inte varit
tillrackligt tydligt ndr det r6r sig om marknadsfoéring (Karlén 2017, Ragsjo & Thorell 2018). Detta
har resulterat i att lagen om dold marknadsféring (Marknadsforingslagen) har diskuterats i
samband med sociala medier vilket resulterat i en ny praxis som innebdr att influencers maste
markera alla sponsrade inligg for att tydliggora f6r konsumenter vad som dr marknadsféring och
inte (Konsumentverket 2016).

Sittet som influencers kommunicerar varumarkessamarbeten pa ér ofta vildigt personligt, man
kan exempelvis finna referenser till influencerns kinslor, tankar, erfarenheter och vardag i
meddelandet. Trots att detta verkar vara ett utbrett fenomen fann forfattarna ingen tidigare
forskning om personlig markndsféring pa sociala medier. Det finns en del tidigare studier som
undersokt effekten pa viljare nir politiker delar med sig av personlig information. Resultaten
fran dessa studier visar att viljare dr mer bendgna att rosta pa en kandidat som dr personlig
jamfort med en kandidat som enbart delar professionell information (Colliander et al. 2017,
McGregor 2018). Forfattarna ér intresserade av att undersdka om detta dven giller 1 férhallandet
mellan influencers och konsumenter.

Den nya praxisen om reklammairkning innebir att inldgg som tidigare vavt in marknadsféringen i
personliga uppdateringar och didrmed inte uppfattats som reklam nu kommer vara tydligt f6r
konsumenter att det dr reklam genom en mirkning “Sponsrat” eller "Betalt samarbete med..”. Detta
innebdr att influencers och féretag kommer behéva fundera mer pa vilken typ av reklam som ér
effektiv i att fordndra konsumenters attityder och vilka budskap som uppskattas av konsumenter.
Vildigt fa studier, enligt forfattarnas vetskap, har gjorts pa vilka budskap och vilket innehall som
passar 1 marknadsforing fran influencers. Eftersom influencers har en relativt unik méjlighet att
vara personliga med sina foljare har foérfattarna valt att underséka just budskapet personiigt

narmare.

1.3 Problemformulering

Utifran ovanstaende problemomrade har f6ljande problemformulering formulerats:

“Har ett personligt budskap, fran en influncer 1 ett sponsrat inldgg pa Instagram, en
mer positiv effekt pa konsumenters attityder och intentioner jimfért med ett

opersonligt budskap?”’
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1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att bidra med relevant kunskap om hur influencers bér kommunicera
varumirkessammarbeten pd sociala medier. Férhoppningen dr att praktiker ska ha nytta av
studiens resultat vid beslut om vilken strategi och vilket budskap som marknadsféringen fran en
influencer bor innehalla. Uppsatsens studie kommer att undersdka en rad konsument- och
varumirkeseffekter frin tva olika typer av sponsrade inligg pa Instagram, ett personligt och ett
opersoniigt. Studien kommer fokusera pa vilken effekt de olika budskapen har pa konsumenters
attityd till inldgget, varumarkesattityd och kopintention samt eventuellt medierande faktorer som
parasocial interaktion och trovirdighet till influencern.

1.5 Uppsatsens studier

For att besvara problemformuleringen i avsnitt 1.3 har tre forstudier och en kvantitativ
huvudstudie genomforts. Forstudierna har anvints for att skapa ett limpligt stimuli till
huvudstudien vars syfte édr att underséka konsumenters attityd till inldgget, varumairkesattityd och
kopintention samt mojliga medierande faktorer som parasocial interaktion och trovirdighet till

influencern.

Forstudie 1 kartlade de budskap och produkter som férekommer i sponsrade inligg pa
Instagram i dagsliget och andra forstudien studerade personlighetsgraden for olika texter och
produkter. Avslutningsvis undersokte tredje fOrstudien hela stimulit som senare anvindes till

huvudstudien.
Huvudstudien genomfdrdes med hjilp av en online-enkit som respondenter fick skickade till sig.
Varje respondent fick studera antingen ett personligt eller ett opersonligt instagraminligg och sedan

besvara ett antal frigor kopplade till de olika konsument- och varumirkeseffekterna som
forfattarna var intresserade av.

Forstudie 1 -»> Forstudie 2 > Forstudie 3 - Huvudstudie

Figur 1, uppsatsens studier



Lundborg & Tillberg

1.6 Avgransningar

Pa grund av begrinsad tid har en rad avgrinsningar behovt goras for att uppsatsen ska kunna
leverera ett intressant och genomarbetat resultat. Forst och frimst fokuserar uppsatsen pa
sponsrade inldge i kanalen Instagram. Valet att fokusera pa Instagram grundas pa att det dr en av
de snabbast vixande marknadsforingskanalerna (Statista 2017). Vidare undersoker studien enbart
en typ av produkt. Valet av produkt grundas pa statistik om vilken typ av kategori som ir vanlig
inom influencermarknadsforing (Statista 2018) samt med hjdlp av resultatet fran férstudie 1.
Slutligen dr studien genomférd i Sverige vilket innebér att studiens resultat endast ir
generaliserbart for den svenska marknaden.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Syftet med uppsatsen dr som tidigare nimnt att undersoka effekterna pa konsumenters attityder
och intentioner genom att testa tva olika budskap i sponsrade instagraminldgg. Budskapen som
studien underséker dr personligt och opersontigt. Med hjilp av resultatet hoppas forfattarna kunna
bidra med relevant kunskap om vilket budskap som fungerar bist f6r influencermarknadsforing.
Nir marknadsférare har mer information om vad forskningen anser fungerar kan de forma mer
realistiska forvintningar och rekommendationer till influencers. Férhoppningen dr ocksa att
influencers ska fa anvindning av resultatet och pa sa siatt kunna skapa battre relationer till sina
foljare. Forutom relevant kunskap till praktiker vill forfattarna bidra till ett relativt outforskat
omrade inom marknadsforingen, bade till influencermarknadsforing generellt men dven for
budskapet personligt.

1.8 Uppsatsens disposition

Uppsatsen har delats in i sju kapitel. Kapitel 1 ger en bakgrund till amnet, kapitel 2 presenterar
den teoretiska referensramen, kapitel 3 gir in pd uppsatsens metod och beskriver bade metod
och resultat fran forstudierna samt mer ingdende beskrivning av huvudstudiens metod. Kapitel 4
presenterar resultatet frin huvudstudien som senare diskuteras i relation till tidigare teorier i
kapitel 5. Avslutningsvis sammanfattar forfattarna uppsatsen med en slutsats i kapitel 0, kritik
mot studien i kapitel 7 och rekommendationer f6r framtida studier samt implikationer i kapitel 8.
Lingst bak finner lisaren appendix dir samtliga tabeller och enkiter finns tillgidngliga.
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Inledning -3 Teoti - Metod - Resultat -+ Diskussion - Slutsats

Figur 2, uppsatsens disposition

2. Teoretisk referensram

Utifran problemformuleringen (1.3) har teorier valts ut som enligt forfattarna pa ett bra sdtt forklarar budskapet

personligt och kan ligga 1till grund for hypotesgenereringen. Eftersom tidigare forskning dr begransad for
influencermarknadsforing och budskapet personligt har forfattarna behovt anvinda teorier och resultat fran
ndrliggande forskningsomraden och dra generella samband. Teoriavsnittet har delats in i tva delar. Forsta delen
(2.1) presenterar de teorier som ligger till grund for budskapet personligt och andra delen (2.2) redogor for tidigare
Sforskning som dr relevant for att forma uppsatsens hypoteser.

2.1 Personligt som budskap i marknadsforing

Marknadsforingsbudskap (advertising appeals) dr ett samlingsbegrepp for olika typer av
kommunikationsstrategier som marknadsférare anvinder fOr att forma attityder och intentioner
hos konsumenter (Oxford references 2011). En vanlig indelning av budskap ar emotionella och
rationella budskap. Ett emotionellt budskap kan exempelvis vara att anspela pa kirlek, familj eller
oro medan rationella budskap ofta handlar om produktens egenskaper, sa som kvalitet, funktion
och prestation (Oxford references 2011). Andra typer av budskap som kan anvindas i
marknadsféring dr exempelvis storytelling och dess motsats znformation, som bland annat
identifierats som vanliga budskap i sponsrade inligg pa bloggar (Stubb 2018). Storytelling innebir
att reklamen bygger pa en historia och tydliga hindelser med syfte att vicka kinslor hos
mottagaren (Escalas 2004, Kim, Ratneshwar & Thorson 2017). Information, dven kallat
argumentativ marknadsforing, dr en typ av rationellt budskap som syftar till att ge mottagaren sa
mycket objektiv information som méjligt £6r att denna ska kunna ta ett vilgrundat beslut (Boller,
G.W., & Olson, J. C 1991). Ett annat typ av budskap, marknadsféringsstrategi, som ofta
torknippas med influencers ar word of month (WOM), vilket kan anvindas f6r att skapa en illusion
av ett vinskapsband (Meltzer 2018).

Stubb (2018) undersékte budskap i sponsrade blogginlige och fann att WOM, storytelling och
emotionella budskap dr vanligt férekommande 1 blogginligg och skapar mer uppmarksamhet dn
blogginligeg som grundades pd ett informativt och rationellt budskap. Stubb (2018) genomférde
aven en innehallsanalys av ett stort antal verkliga blogginlige och fann att det ar vanligt att inlagg
innehaller flera olika budskap.

10
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I denna studie har forfattarna valt att undersdka tva motsatta budskap som de kallar personligt och
opersonligt. Dessa budskap har inte tidigare undersokts inom influencermarknadsféring.
Begreppen persontigt och opersonligt dr tva motpoler. Svenska Akademins ordlista beskriver

personligt som:

“privata och intima delar av nagons liv, nagot som dr typiskt for en viss person, kdnslosamt och det dr den
persontiga pronomen, jag” - (Svenska Akademin 2009b).

Opersonligt beskrivs som att:
“personliga sirdrag och individuell priigel saknas och att inga kénslor visas” - (Svenska Akademin 2009a).

Med andra ord kan personligt definieras som att man delar med sig av privat information, uttrycker
kanslor och refererar till egna tankar och asikter. Detta dr grunden till valet av teorier for att
beskriva och utforma hypoteser f6r budskapet personligt.

2.1.1 eWOM, Storytelling och Emotionellt

Kommunikation som kommer frin en person och inte ett foretag och refererar till personliga
upplevelser och kdnslor har forfattarna valt att kalla fOr personligr. Flertalet populirvetenskapliga
tidskrifter har f6rs6kt definiera hur influencermarknadsféring fungerar och vad det dr viktigt att
tinka pa som influencer for att lyckas paverka konsumenter (Meltzer 2018, Shayn & Carling
2018, Veckans affirer 2015, Veckans affirer 2017, Toérner 2017). Aterkommande resonemang ar
exempelvis vikten av att vara personlig, dela med sig av asikter och att fi kommunikationen att
uppfattas som word of mouth (WOM) (Meltzer 2018). Med anledning av detta har forfattarna
valt att kombinera tre olika teorier fOr att pa ett bra sitt forklara och forma hypoteser for
budskapet personligt.

2.1.1.1 eWOM

Ditcher dr en av pionjirerna inom forskningen om word of mouth (WOM) som beskriver hur
fenomenet kan anvindas av marknadsférare. Ditcher (1966) poiangterar att WOM ir en effektiv
marknadsféringsmetod om konsumenten upplever marknadsféringen som att en vin
rekommenderar produkten eller tjinsten. Rekommendationer av kidndisar dr sa nira dkta WOM
en marknadsférare kan komma enligt Ditcher utan att rekommendationen kommer fran en
verklig vin (Ditcher 19606). Stauss (1997) diskuterar begreppet word of mouth i och med
internets framviaxt och refererar till electronic word of mouth (eWOM) som beskriver processen
nir en individ kan paverka attityden hos en annan person genom sociala medier (Stauss 2000).
Hennig-Thurau et al. (2004) sammanfattar en rad motiv till varfér eWOM uppstar och hur det
kan identifieras, varav ett av sitten dr att en person uttrycker egna asikter online och delar dessa

med andra.

Inldgg fran influencers behover inte alltid upplevas som eWOM, trots att de kommer fran en
verklig person, eftersom inldggen kan sakna personliga asikter och tydliga kraktirsdrag som gér

11
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att det uppfattas som eWOM. Det finns exempelvis sponsrade inligg pd Instagram som endast
delar en rabattkod frin foretaget med en bild pa produkten, denna typ av inligg skulle lika girna
kunna publiceras av foretaget sjilv och enda karaktirsdraget av eWOM ir sjilva faktumet att
inldgget delats fran en influencers konto. I denna studie bygger det personliga budskapet pa att
influencern anvinder det personliga pronomen ‘Jag”, uttrycker egna asikter och refererar till sig
sjalv 1 texten samt syns i bilden medan det opersonliga budskapet saknar dessa karaktirsdrag.

2.1.1.2 Storytelling

Storytelling, dven kallat transformational marketing, dr ett marknadsféringsbudskap som grundar
sig 1 att marknadsféringen forséker fa konsumenten att leva sig in i anvindandet av produkten
och varumirket genom en berittelse och pa sa sitt gora det littare f6r konsumenter att komma
ihag och skapa positiva associationer till varumirket (Puto & Wells 1984). Storytelling har blivit
ett allt vanligare kommunikationssitt f6r marknadsforare, framforallt pa sociala medier (Hosseini
& Ghalamkari 2018, Pulizzi 2012). Stubb (2018) visar att storytelling dr ett vanligt sdtt som
influencerns kommunicerar med sina foljare pa i bloggar. I praktiken innebir storytelling att
reklamen innefattar en karaktir som delar med sig av kinslor, egna upplevelser, ar subjektiv i sin
bedémning och att historien har tydliga hindelser i en kronologisk ordning (Stern 1994).
Motsatsen till storytelling som budskap kallas bland annat f6r informativ, vilket ar

marknadsféring som grundas pa fakta, har tydliga argument och upplevs som objektiv (Boller,
G.W., & Olson, J. C 1991).

I denna studie har det person/iga budskapet karaktirsdrag som férknippas med storytelling; en
tydlig historia, en karaktir som delar med sig av kinslor och dr subjektiv i sin bedémning medan
det opersonliga budskapet saknar dessa. Det opersonliga budskapet baseras istillet pd information
och objektiv fakta med tydliga rationella argument, ett sa kallat informativt budskap.

2.1.1.3 Emotionell marknadsforing

Minniskor dr emotionella varelser som tar beslut pa rationella grunder men later dessa paverkas
av sina kinslor (Brown & Fiorella 2013). Kotler och Armstrong (2012) siger att ett emotionellt
budskap syftar till att andra konsumenters attityd genom att vicka kinslor. Emotionella budskap
kan exempelvis vara; kirlek, stolthet, prestige och glidje (Kotler et al. 2005, Ottosson & Parment
2013). Motsatsen, rationella budskap, fokuserar ofta pa kvaliteten och funktionen av produkten
och lyfter fram statistik och fakta istillet f6r kinslor f6r att overtyga konsumenten (Kotler &
Armstrong 2012).

Eftersom personlig bland annat beskrivs som att dela med sig av kinslor (Svenska Akademin
2009b) samt att storytelling ofta innehaller en emotionell komponent (Escalas 1998, Woodside,
Sood & Miller 2008), innehaller det personliga budskapet dven emotionella budskap som vinskap,
njutning och avslappning medan det gperson/iga budskapet baseras pd rationella budskap som
hilsa, nyttigt och naturligt.
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2.1.1.4 Sammanfattning av personligt och opersonligt som budskap

Tillsammans anser forfattarna att teorierna pa ett bra sitt forklarar de budskap som benimns
som  personligt och opersonligt. Personligt budskap innehéller alltsa karaktdrsdrag frin eWOM,
storytelling och emotionella budskap. Det gpersonliga budskapet saknar typiska karaktirsdrag som
gor att det inte upplevs som eWOM och anvinder informativa och rationella budskap istillet f6r
storytelling och emotionella budskap. Se figur 4 nedan for en illustration av hur teorierna formar

personligt och opersonligt.

Personligt budskap o Jiot budsk
personligt budskap

CWOM CWOM
Emotionellt Rationellt

Storytelling Informativt

Figur 3, illustration av ett personligt och opersonligt budskap med bjalp av teorier

2.2 Konsument- och varumarkeseffekter

Nedan presenteras tidigare forskning kring de teorier som anvinds for att forklara budskapet personligt. Utifrin
tidigare studiers resultat pd konsument- och varumdrkeseffekter har hypoteser utformats for sponsrade
instagraminlagg som anvinder ett personligt budskap.

2.2.1 Trovardighet

Trovirdighet kan definieras som uppfattningarna en person har om en annan individs
bakomliggande motiv och vilvilja (Andaleeb 1996). Forskning har visat att mer trovirdiga kallor
har en stérre mojlighet att paverka konsumenters attityd till marknadsféringen (Harmon &
Coney 1982). Kotler et al (2009) sidger att trovirdighet dr en extra viktig faktor for foretag att
fokusera pa i en online-kontext eftersom konsumenter upplever risken som hogre i denna

kontext.
Pornpitakpan (2004) sammanfattar forskningen inom omradet trovardighet till killan och hivdar

att flertalet studier har funnit att trovirdighet till killan dr en avgbrande faktor for att lyckas
overtala konsumenter. Trovirdighet dr extra viktigt i en WOM liknande kontext eftersom
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mottagaren endast har avsindarens ord att lita pa (Ditcher 1966). Colliander och Dahlén (2011)
pavisade dven att trovirdighet till avsindaren dr avgdrande for att lyckas skapa en hog parasocial
interaktion (2.2.2) mellan mottagare och influencer som kan leda till hégre varumarkesattityd
(2.2.4) och kopintention (2.2.5).

Rekommendationer fran andra minniskor istillet for foretag, si kallad WOM, har hdogre
trovirdighet bland konsumenter dn klassisk marknadsféring (Ditcher 1966). En tidigare studie av
Yoon och Park (2012) visade péa positiva effekter nir avsindaren refererade till egna asikter,
tankar och férvintningar, vilket dr det sitt som eWOM skapas i studien. Tidigare studier gjorda
inom politiken har visat att politiker som delar med sig av personlig information och detaljer om
sina privatliv har hogre trovirdighet. Detta innebir att personer dr mer bendgna att rosta pa dem
an politiker som inte delar med sig av ndgonting personligt (Colliander et al. 2017, McGregor
2018). Abidin (20106) hivdar att influencers upplevs som mer trovirdiga dn traditionella kindisar
eftersom de ér lttare att relatera till ndr de delar med sig av personlig information.

Aven storytelling har visat sig leda till hogre trovirdighet eftersom berittelsen stirker
palitligheten i meddelandet (Kaufman 2003). Dal Cin, Zanna och Fong (2004) fann att mottagare
som utsattes for en berittelse och kunde leva sig in i den var mindre kritiska och kunde dndra sin
attityd ldttare. Senare studier har dven bekriftat att storytelling kan vara en effektiv metod inom
marknadsforing eftersom mottagare finner firre motargument vilket resulterar i hogre
trovirdighet. En av anledningarna till att trovardigheten dr hogre dr att det dr svart att sdga emot
en personlig upplevelse (Dal Cin, Zanna & Fong 2004, Slater & Rouner 2002). Kim, Ratneshwar
och Thorson (2017) fann att storytelling dven leder till en starkare kdnslomissig respons hos
mottagaren vilket ocksa hade en positiv effekt pa trovirdigheten.

Detta leder till de forsta hypoteserna:

H1: “Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder till att mottagaren
har hogre trovardighet till influencern j@mfért med inlégg som innehdller ett
opersonligt budskap”

2.2.2 Parasocial interaktion

Ett fenomen som diskuteras i samband med influencermarknadsféring dr den parasociala
interaktionen (Colliander & Dahlén 2011). Genom att vara aktiv pa sociala medier och folja
influencers kan en parasocial interaktion uppsta mellan féljare och influencer, vilket liknar en
verklig relation mellan vinner trots att de tva individerna aldrig métts (Horton, Donald & R.
Richard Wohl 1965, Influencerpodden , Anton Granlund med vinner 2018). Detta fenomen gor
att rekommendationer fran en influencer kan viga lika tungt som vid klassisk WOM dir
informationen kommer frin en vin eller bekant sidger Jonas Colliander i en intervju i Svenska
Dagbladet (Shayn & Carling 2018).
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Parasocial interaktion dr en relevant effekt att underséka eftersom en studie av Colliander och
Dahlén (2011) har visat att upplevelsen av en parasocial interaktion kan ha en positiv effekt pa
konsumenters attityd (2.2.4) och képintention (2.2.5). Om féretaget lyckas knyta an till kunden
pa ett emotionellt plan (med hjilp av en parasocial interaktion) kan det leda till en lingvarig
relation, lojalitet och att kunden till och med blir en marknadsféringskanal utit (Brown &
Fiorella 2013).

Ballentine och Brett (2005) har samlat delar av den forskning som finns om hur parasocial
interaktion uppstir. Ballentine och Brett tar bland annat upp hur den parasociala interaktionen
Okar nir mediapersonligheten vinder sig direkt till mottagaren och delar med sig av personliga
tankar for att skapa en illusion av ett vinskapsband. En senare studie av Chung och Cho (2017)
visade att den parasociala interaktion Okar nir influencern delar med sig av personlig
information. Tidigare studier har visat att marknadsféring som innehéller emotionella budskap dr
dubbelt sa effektiv jimfért med marknadsforing som anvinder rationella budskap pé att skapa en
kinslomissig respons hos konsumenter, vilket dr en viktig del for att forma en relation med
influencern (Brown & Fiorella 2013). Anvindandet av storytelling har ocksa visat sig leda till en
starkare kdnslomassig reaktion hos konsumenter eftersom de med hjilp av berittelsen littare kan
sitta sig in i influencerns situation och kinna empati med denna (Boller, G.W., & Olson, J. C
1991). Aven om tidigare studier pavisat att parasociala interaktioner kan uppkomma mellan en
influencer och dess foljare efter ett flertal exponeringar har ingen tidigare studie savitt forfattarna
vet visat att en parasocial interaktion kan uppsta vid forsta moétet mellan en influencer och en
foljare pa sociala medier.

Detta leder till andra hypoteserna:

H2: “Inladgg som innehdller ett personligt budskap leder fill en starkare
parasocial interaktion mellan mottagare och influencer j@mfért med
inldigg som innehdller ett opersonligt budskap™

2.2.3 Attityd till inldgget

Attityd forklarar en individs férhallande, tankar och kinslor £0r ett specifikt objekt. Attityd dr en

viktig faktor att studera eftersom det kan péiverka konsumenters intentioner och faktiska
beteende. (Séderlund 2003)

Eftersom inldgget i detta fall utg6r sjilva marknadstoringen har attityden till inldgget grundats pa
resultat fran tidigare studier om attityd till marknadsféringen. Attityd till marknadsfringen
definieras som mottagarens positiva alternativt negativa reaktion till marknadsféringen (Mitchell,
Olson 1981).

Ett meddelande frin en annan konsument jaimfért med ett meddelande fran ett foretag har storre
positiv effekt pa konsumenters attityd och intention (Ditcher 1966). For att budskapet pa ett
effektivt sitt ska paverka attityden dr det viktigt att meddelandet och mottagarens sitt att
kommunicera matchar (Ottosson & Parment 2013). Eftersom Instagram frimst anvinds av
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privatpersoner for att dela bilder och kortare texter med familj och vinner (Britton 2015) borde
ett personligt budskap vara mer kongruent med kanalen och dérfér ha en mer positiv effekt pa
attityden till inldgget jamfort med ett opersonligt inligg. 1 det personliga budskapet uttrycker
influencern starkare kinslor gentemot produkten med hjilp av emotionella budskap. Silvera och
Austad (2003) testade konsumenters attityd till marknadstringen beroende pé hur starkt positivt
kindisen 1 reklamen uttryckte sig om produkten. Resultaten visade att nir kindisar uttrycker sig
starkare och mer positivt om produkten i reklamen 6kar dven den positiva attityden till
marknadsforingen (Silvera, Austad 2004).

Detta leder till den tredje hypotesen:

H3: “Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder fill att
mottagaren har en mer positiv attityd fill inldgget jdmfort med inldgg
som innehdller ett opersonligt budskap”

2.2.4 Varumarkesattityd

Varumirkesattityd forklarar en individs forhallande, tankar och kinslor for ett specifikt

varumirke. Attityd dr en viktig faktor fOor att kunna péiverka konsumenters intentioner och
beteende. (Séderlund 2003, Dahlen & Lange 2011)

Emotionella budskap kan skapa positiva kinslor hos konsumenten som kan smitta av sig pa bade
produkten och varumirket (Holmes & Crocker 1987). Aven storytelling har visat sig leda till en
hogre kinslomadssig respons frain konsumenter vilket har haft positiv effekt pa
varumirkesattityden (Kim, Ratneshwar & Thorson 2017, Lundqvist et al. 2012). En personlig
nirvaro som 6kar den parasociala interaktionen (2.2.2) kan ocksa paverka konsumenters attityd
till varumirket pa ett positivt sitt (Colliander & Dahlén 2011).

Detta leder till fjarde hypotesen:
H4: “Inladgg som innehdller ett personligt budskap leder fill att

mottagaren har en mer positiv varumarkesattityden jamfért med inldgg
som innehdller ett opersonligt budskap”

2.2.5 Kdépintention
Med intention menas kundens avsikt att utféra en framtida handling, vilket innebir att det inte

beskriver det faktiska beteendet (S6derlund 2003). Képintention blir sdledes kundens villighet att
kopa produkten.
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Flertalet studier har visat att eWOM har en starkare effekt pa konsumenters beslutsprocess in
information direkt fran féretag (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Studier har dven
visat att emotionella budskap i marknadsféring kan ha en positiv effekt pa konsumenters
kopintention (Kotler et al. 2005, Albers-Miller & Stafford 1999). Lundqvist (2012) fann att den
grupp konsumenter som utsatts for storytelling hade hogre betalningsvilja dn den grupp som inte
utsatts for storytelling i marknadsféringen. Colliander och Dahlén (2011) visar dven att parasocial
interaktion (2.2.2) kan ha en positiv effekt pa kopintentionen.

Detta leder till femte hypotesen:
H5: “Inladgg som innehdller ett personligt budskap leder till hdgre

kdpintention hos mottagaren jdmfort med inldgg som innehdller ett
opersonligt budskap”

2.2.5 Medierande faktorer

Teorin i avsnitt 2.2.1 (Trovirdighet till influencer) och 2.2.2 (Parasocial interaktion) styrker dven
mojligheten att trovirdighet till influencern och parasocial interaktion kan agera som medierande

faktorer mellan ett personligt budskap och mottagarnas attityd till inldgget.

Detta leder till f6ljande hypoteser:

Hé: “Trovardighet fill influencer &r en medierande faktor mellan ett
personligt budskap och mottagarens attityd fill inldgget™

H7: “Parasocial interaktion ar en medierande faktor mellan ett
personligt budskap och mottagarens attityd fill inldgget”
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Hypotes

HI

H2

H3

H4

H5

Hé

H7

Lundborg & Tillberg

Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder fill att mottagaren har hogre
trovardighet fill influencern jamfért med inldgg som innehdller ett opersonligt
budskap

Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder till en starkare parasocial
interaktion mellan mottagaren och influencern jGmfért med inldgg som innehdéller
ett opersonligt budskap

Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder fill att mottagaren har en mer
positiv attityd till inldgget jamfort med inldgg som innehdller ett opersonligt budskap

Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder till att mottagaren har en mer
positiv varumdrkesattityden jamfoért med inlédgg som innehdller ett opersonligt
budskap

Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder till hdgre képintention hos
mottagaren j@mfért med inldgg som innehdller ett opersonligt budskap

Trovardighet fill influencern &r en medierande faktor mellan ett personligt budskap
och mofttagarens attityd fill inlégget

Parasocial interaktion é&r en medierande faktor mellan ett personligt budskap och
mottagarens attityd fill inlégget

Tabell 1, hypotessammanstillning
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3. Metod

I foljande kapitel resonerar forfattarna kring valet av; dmne (3.1), studieobjekt (3.2), undersikningsmetod (3.3)
och ansats (3.4). I metoddelen presenteras dven resultaten fran forstudierna (3.5) samt en mer ingdende genomging
av huvudstudiens metod (3.6).

3.1 Val av dmne

Sociala mediers roll inom marknadsféring har det senaste decenniet 6kat kraftigt och ses idag
som en sjalvklar komponent i ett foretags marknadstoringsstrategi (Statista 2016). En form av
marknadsféring som vixer pa sociala medier dr anvindandet av influencers. Trots den snabba
tillvixten och populariteten uttrycker manga marknadsforare en osikerhet kring hur de effektivt
miter effekten av marknadsforing i sociala medier (Statista 2010).

Forfattarna har valt att underska effekterna hos konsumenter nir influencers anvinder tva olika
typer av budskap i1 sponsrade inldgg, personligt och opersonligt. Tidigare studier har fokuserat pa hur
influencerns egenskaper, sisom antal foljare, utseende och kongruens med produkten paverkar
konsumenters attityder och intentioner (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Denna
studie har istillet valt att fokusera pa sjilva utformningen av de sponsrade inligget.
Foérhoppningen dr att bidra med relevant kunskap och vigledning till praktiker om hur framtida
varumarkessamarbeten med influencers bér utformas.

3.2 Val av studieobjekt

Vid val av studieobjekt valde forfattarna att studera produkter som dr vanligt férekommande i
sponsrade inligg i dagsliget pa sociala medier (Statista 2018), for att ta reda pa detta
genomférdes dven en prelimindr forstudie. Forfattarna valde att anvinda ett okdnt varumarke for
att undvika effekter frin konsumenters redan etablerade varumirkesscheman (Halkias 2015).
Vidare valdes en fiktiv influencer av samma anledning, undvika paverkan fran redan existerande
asikter och attityder.

3.3 Undersdkningsmetod

Studien anvinder sig av en kvantitativ metod for att besvara problemformuleringen eftersom
denna metod anses mest limplig nidr sannolikhetskalkyler f6r hypoteserna ska genomforas
(Bjorkqgvist 2012). Eftersom anvindandet av ett person/igt budskap i influencermarknadsforing ar
ett outforskat dmne finns det argument fOr att en kvalitativ metod ocksa hade varit limplig.
Forfattarna anser dock att det finns tillrickligt med teori och forskning fran nirliggande
forskningsomriaden for att utforma valgrundade hypoteser (Bjorkqvist 2012). For att styrka
alternativt forkasta hypoteserna anvinder studien ett stickprov av befolkningen som &versitter
en individuell uppfattning till en generell uppfattning f6r de personer som anvinder Instagram
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(Jacobsen 2002). En férdel vid en kvantitativ ansats ar att det ar littare att genomfora analyser
med datan (Jacobsen 2002).

Nackdelen med en kvantitativ ansats dr att forfattarna, innan insamling av datan, behdéver
kategorisera informationen eftersom fragorna och svarsalternativen dar desamma fér samtliga
respondenter. Detta begrinsar vilken typ av information som studien samlar in och underséker
(Jacobsen 2002). En kvantitativ metod medfor dven att studien kan vara ytlig eftersom en
kvantitativ studie har svarare att underséka ett amne pa djupet (Jacobsen 2002).

3.4 Val av ansats

Forfattarna anvinder sig av bade en induktiv och deduktiv metod i uppsatsen. Den forsta
forstudien anvinder en induktiv snarare dn deduktiv metod eftersom den underséker hur olika
inldgg ar uppbyggda och utifrin detta skapas ett teoretiskt ramverk f6r budskapen personligt och
opersonligt. Forfattarna valde att borja i en induktiv metod £6r att pa ett sa korrekt sitt som maoijligt
aterge verkligheten och 6ka den ekologiska validiteten (Jacobsen 2002). Féljande forstudier och
huvudstudie anvinder mer av en deduktiv ansats eftersom forfattarna anvinder redan befintliga
teorier (Bjorkqvist 2012). Vid en deduktiv ansats dr det oundvikligt att studien frimst undersoker
de faktorer som fOrfattarna har valt att granska och studien kan dirfér missa relevant och viktig
information (Jacobsen 2002).

3.5 Forstudier

Nedan presenteras de tre forstudierna vars resultat ligger till grund for utformningen av huvndstudien. Forstudie 1
undersikte vilka budskap och produkter som forekommer i sponsrade inligg pa Instagram i dagsliget. Forstudie
2 undersokte vilken text och produkt som var bdst limpade for huvudstudien. Slutligen studerade forstudie 3
konsumenternas uppfatining av kompletta stimulin i ritt kontext, for att pa sa satt hitta de stimulin som
skapade starkast uppfatining av ett personligt och opersonligt budskap.

3.5.1 Forstudie 1
3.5.1.1 Syfte

Syftet med forstudie 1 var att analysera olika former av sponsrade inligg pa Instagram for att ta
reda pa vilka typer av budskap som anvinds samt vilka produkter som idr vanligt forekommande.

3.5.1.2 Utformning och urval

I enlighet med andra forstudier (Stubb 2018) grundades studien pa en innehallsanalys (Kolbe &
Burnett 1991). Forfattarna granskade totalt 110 olika sponsrade inligg av influencers pi
Instagram, under perioden 12:e till 15:e januari 2018. Forfattarna valde att anvinda Instagrams
nyhetsflode for att hitta sponsrade inligg och himtade data under olika dagar och tider for att
samla in ett sa brett urval som mdijligt. Samtliga sponsrade inligg som analyserades hittades via
hashtagsen #ad, #sponsored, #sponsrat, #samarbete och ir publicerade av bade kidnda och
okinda influencers. Inliggen delades upp i tva olika grupper, personliga och opersonliga inligg
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baserat pd de tre dimensionerna; emotionell(rationell), storytelling(informativ) och eWOM(lite

eWOM).

Personligt Opersonligt
Emotionellt Rationellt

Storytelling Informativt
Mycket eWOM Lite eWOM

Tabell 2, dimensionerna i personligt och opersonligt inliigg

Diirefter granskades dven vilka produkter som marknadsférdes i de olika inldggen (se appendix
10.1) och vilka typer av bilder som influencers anvinder sig av.

3.5.1.3 Resultat

Resultatet fran forstudie 1 visade att bade personligt och opersonligt budskap férekommer i
sponsrade inligg pd Instagram. Ett vanligt forekommande inligg som anvinder sig av ett
opersonligt budskap dr ndr influencern informerar sina foljare om ett specifikt féretag genom
enbart information eller genom att dela en rabattkod. Inligg med ett person/igt budskap inneholl
istillet ofta en beskrivning av influencerns kinslor f6r varumirket eller referenser till en hindelse
i influencerns liv. Totalt klassades 68 procent av de 110 analyserade inliggen som personliga och
32 procent som opersonliga (se Appendix 10.1).

Forfattarna fann dven att den vanligaste kategorin som marknadsférdes var hedoniska
ligengagemangsprodukter, sisom mat och dryck. Baserat pa detta resultat valde férfattarna att
undersdka smoothie och choklad som stimuliobjekt i férstudie 2.

Forfattarna kunde dven identifiera tva Gvergripande kategorier av bilder; antingen var influencern
synlig i bilden eller sa visades endast produkten.

3.5.2 Forstudie 2
3.5.2.1 Syfte

Syftet med forstudie 2 var att analysera vilket stimuli som respondenterna ansag var personligt och
opersoniigt. Studien syftade till att bestimma vilken text och produkt som passar att anvindas i
huvudstudien.

3.5.2.2 Utformning

En enkitundersokning genomférdes for att undersoka atta olika stimulin som bestod av texter i
varierande lingd och utformning. Tva olika testobjekt, choklad och smoothie, anvindes i
texterna. Texterna utformades baserat pa resultaten frin forstudie 1 for att skapa sa
verklighetstrogna texter som mdijligt. Respondenterna fick slumpvis se en av de atta olika
stimulin (personlig och ling, personlig och kort; opersonlig och ling, opersonlig och kord) antingen for
smoothie eller choklad och direfter besvara frigor gillande uppfattningen om hur personlig eller
opersonlig texten var samt sannolikheten att texten hade kunnat visats pa Instagram.
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Forst och frimst fick respondenterna besvara frigor pa en sjugradig intervallskala om hur de
upplevde texten, en si kallad semantisk differentialskalan (Séderlund 2005). Pa skalan
motsvarade 1; opersonlig, ointressant, inte genuin, oprivat och 7; personlig, intressant, genuin
och privat. Direfter fick respondenterna besvara fragor angiende deras instéllning till texten, dir
1 stod for; ogillar, opilitligt och negativ och 7; gillar, palitlig och positiv. Den sista fraigan om
sannolikheten att inldgget hade kunnat visats pa Instagram besvarades pa en intervall, likertskala
med intervallet “inte alls sannolikt — mycket sannolikt” (Séderlund 2005).

3.5.2.3 Urval

Undersokningen genomfordes 22:a februari 2018 och bestod av 75 respondenter varav 19 min
och 56 kvinnor med en medeldlder pa 24 ar. Urvalet grundar sig i ett bekvimlighetsurval da en
online-enkit skickades ut via facebook (Bjorkqvist 2012). Enkiten delades ut via privata
meddelanden till slumpmissigt utvalda personer bland forfattarnas facebookvinner.

3.5.2.4 Resultat

Vid analys av forstudie 2 genomférdes ett Kruskal Wallis- test vilket visade pa att det finns en
signifikant skillnad (p<<0,005) mellan de atta olika texterna f6r variabeln ”opersonlig - personlig”.
Resultatet visade att den /langa personlig fexten, £6r produkten smoothie, uppfattades som mest
personlig My, onie = 5,44). Den korta och den linga opersonliga texten , med produkten smoothie,

ansags minst persontiga (M = 1,71). For att isolera effekten av personligt och opersonligt

opersonlig

budskap valde férfattarna att anvinda sig av de texter som var lika linga i vidare analyser; personlig
lang och opersonlig lang med produkten smoothie.

For att pavisa en signifikant skillnad mellan de tva valda texterna, personlig ling smoothie och
opersonlig lang smoothie, genomférdes ett Mann-Withney-test f6r variabeln “opersonlig - personlig”
, vilket visade pa en signifikant skillnad (p<<0,05) mellan texterna. Bada texterna pavisade dven
héga medelvirden gillande sannolikhet att visas pa Instagram (M, ;.= 6,00 och M., i, = 4,8),
attityd till texten; “negativ - positiv’ (M, m,— 444 och M

Mersontig= 4,89 och M
personlig text och lang opersonlig text, med smoothie som produkt, till stimulin £6r huvudstudien.

= 4,43) och “ogillar-gillar”

opersonlig

= 3,86). Baserat pa resultatet valde forfattarna att anvinda /ing

opersonlig

3.5.3 Forstudie 3
3.5.3.1 Syfte

Syftet med forstudie 3 var att anvinda de tvd utvalda texterna fran férstudie 2 och studera dem i
kontexten Instagram fOr att pa sd sitt undersdka hur ett personligt och ett opersonligt inlige (bade
text och bild) uppfattas i det valda mediet.

3.5.3.2 Utformning

De utvalda texterna, ling personlig och ling opersonlig, tran forstudie tva placerades i varsitt fiktivt
instagraminldgg med tva olika bilder f6r att pa sa sitt undersdka om det finns en skillnad i
uppfattning av graden av personligt beroende pa vilken bild som anvinds. Totalt anvindes fyra
olika stimulin 1) personlig bild med ling personlig text, 2) opersonlig bild med lang personlig
text, 3) personlig bild ling opersonlig text och 4) opersonlig med ling opersonlig text. Den
personliga bilden efterliknade de bilder fran forstudie 1 dar influencer var synlig i bilden medan
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den opersonliga bilden inneh6ll endast produkten. Resterande delar i respektive instagraminligg

holls konstanta.

Respondenterna fick studera ett av de fyra olika inldggen, fOr att sedan besvara ett antal fragor.
Forst fick de besvara hur de upplevde inligget pd en sjugradig intervallskala, semantisk
differentialskala (Séderlund 2005). P4 skalan motsvarade 1; opersonlig, ointressant, inte genuin,
oprivat, rationell, informativ och objektiv och 7; personlig, intressant, genuin, privat, emotionell,
berittande och subjektiv. Tre av dessa variabler beskrev de tre utvalda teorierna (kapitel 2);
eWOM(subjektivt/objektivt), storytelling(informativt) och emotionellt(rationellt) for att mita
personligt och opersonligt budskap. Utéver detta fick respondenterna besvara frigor om deras
instéllning till texten dir 1; ogillar, opalitligt, negativ och 7; gillar, palitlig och positiv. Den sista
fraigan om sannolikheten att inldgget hade kunnat visats pa Instagram besvarades likt féregdende
forstudie, pa en intervall och likertskala pa intervallet “inte alls sannolikt — mycket sannolikt”
(Séderlund 2005).

3.5.3.3 Urval

Undersokningen genomfordes 28:e mars 2018 och bestod av 47 respondenter varav 16 min, 30
kvinnor och en som inte vill uppge kén. Medeldldern pa respondenterna var 23 ar. Sjilva urvalet
grundade sig pd ett bekvimlighetsurval eftersom en online-enkit skickades ut via Facebook
(Bjorkqgvist 2012). Enkiten delades via privata meddelanden till slumpmaissigt utvalda personer
bland foérfattarnas facebookvinner.

3.5.3.4 Resultat

Vid analys av forstudie 3 genomférdes en liknande analys som gjordes i den tidigare férstudien
for att kunna jimfora samma variabler och dirav undersdka om bilden och kontexten paverkade
uppfattningen om personligt och opersonligt. De tva inliggen med storst medelvirdesskillnad i
personlighetsgrad (opersonlig - personlig) var det inligg som anvinde ett personligt budskap
kombinerat med en personlig bild och det inligg som anvinde ett opersonligt budskap kombinerat
med en opersonlig bild (M, = 4,58 och M,
Mann-Withney test mellan dessa stimulin, vilket visade pa en signifikant skillnad for

= 1,92). Baserat pa detta genomfordes ett

opersonlig

personlighetsgraden (p<<0,005) mellan de tva inldggen.

For att understka om teorierna, som presenteras i kapitel 2, beskriver det personliga budskapet pa
ett bra sitt inneholl enkiten frigor om till vilken grad respondenterna uppfattade inliggen som;
emotionellt eller rationellt, berittande (storytelling) eller informativt samt graden av eWOM
(subjektivit-objektivt). Dessa tre variabler bildade tillsammans ett index fér personlighetsgrad,
med Cronbach Alpha pa 0,745. Ett signifikant (p<<0,005) resultat f6r medelvirdeskillnaden pa
personlighetsgrad konstaterades mellan det tva inliggen som anvinde ett personligt budskap och
det som anvinde ett gpersonligt budskap (M,.,eoni = 444 och Moot = 2,17).

Bada texterna pavisade dven hoéga medelvirden gillande sannolikhet att visas pa Instagram
M ereonig= 0,17 och Mo, = 6,25), attityd till texten; “negativ - positiv’ (M= 3,92 och
M = 3,17) och “ogillar-gillar” (M, .;,= 3,74 och M = 3,50). Dock hade virdena
sjunkit sedan forstudie 2 vilket kan bero den tydliga markeringen att inldggen var sponsrade

opersonlig™ opersonlig
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vilket kan ha bidragit till att respondenterna generellt uppfattade inliggen som mindre personliga.
Baserat pa forstudiens resultat valde forfattarna att anvinda smoothie med den “/anga personliga
texcten med en personlig bild” och den “linga opersonliga texcten med en opersontig bild” £6r huvudstudien.

3.6 Metod huvudstudie

3.6.1 Design och utformning

For att undersoka effekterna av ett inligg pd Instagram med persontigt (3.6.1.1.1) alternativt
opersonligt (3.6.1.1.2) budskap utformades tva fiktiva inldgg pa ett sa verklighetstroget sitt som
moijligt som respondenterna ombads att studera. Avsindaren av inligget var en fiktiv influencer
som ingen respondent tidigare hade sett och som presenterades likvirdigt oavsett inldgg.
Respondenterna fick ingen ytterligare information om influencern utéver namn och profilbild
som skulle vara sd neutrala som mojligt.

3.6.1.1 Design av stimuli

Med hjilp av resultaten fran forstudierna designade forfattarna limpliga stimulin  som
respondenterna upplevde som antingen personligt eller opersonligt. Bada inliggens utformning
baseras pa teorierna som presenteras i avsnitt 2.1 och som forfattarna ansag forklarar budskapet
personligt eller opersontigt. Samtliga delar och teorier som bygger begreppen personligt och opersonligt
far anses vara lika viktiga eftersom det inte finns ndgon forskning som tyder pa motsatsen. Se
avsnitt 2.1 1 teorin for att forsta hur begreppen byggts upp och férklaras av forfattarna. Nedan

foljer en mer detaljerad beskrivning av studiens stimulin. ssees Company = 18:33 -
Instagram s
3.6.1.1.1 Personligt Mylife
Betalt samarbete med Solevita
Teori: Personlig Stimuli
eWOM Anvdnder referenser fill sig sjalv: “Jag har...”, ...

min vardag”, “jag behdver..”, “Nu ska jag...”

Emotionellt Vdanskap: “Nu ska jag moéta upp min bdsta
vén..."
ljjutning: “Nu ska jag njuta av det fina vadret”
Oppenhet: “Jag har kdnt mig nere senaste

fiden...”
Avslappning: “Nu ska jag njuta av det fina
vadret”
Sarbarhet: “Jag har kant mig nere senaste
fiden...”
Storytelling Kronologisk ordning: “Senaste fiden..."”, “Nu ska
jag...” . .
Cembon i s oAy denna.
ausallte da alg ehoverdenna Mylife Alskar Solevitas nya smak!Jag har kant mig nere
senaste tiden och behéver verkligen fler fargklickar i min
. o vardag. Den har innehaller massor av antioxidanter och
Personlig bild Influencern medverkar i bilden vitaminer vilket &r precis vad jag behéver sa har ars. Nu
ska jag méta upp min basta van och njuta av det fina
Tabell 3, utformning av personligt budskap vadret. Gor det ni ocksal
iew 1 I
o\ N )
A ©] © O =2
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3.6.1.1.2 Opersonligt eeese Company = 19:33

Instagram s

Betalt samarbete med Solevita
Teori: Opersonlig  Stimuli

eWOM Anvdnder inte referenser fill sig sjalv
Rationellt Hdlsa: “Bidrar till att skydda cellerna mot oxidativ
stress...”

Naturligt: “En frukt och grénsakssmoothie”

Informativt Larande: Forklarar vad smoothien innehdller
Lista: Listar upp innehdll och hur den anvénds

Opersonlig bild Enbart fokus pd produkten i bilde

Tabell 4, utformning av opersonligt budskap

©Qr

© 27 994 likes

Mylife Solevitas nya smak ar har! En frukt och
gronsakssmoothie som innehaller Selen samt ett hogt
innehall av vitamin C och E. Vitamin C och E och Selen
bidrar till att skydda cellerna mot oxidativ stress.Drick
denna smoothie som en del av en mangsidig och
balanserad kost och en halsosam livsstil.

A Q © 0 e

3.6.2 Enkatens utformning

Enkiten, antingen med ett personligt eller opersonligt inligg, delades slumpmissigt ut till
respondenterna. De tillhérande fragebatterierna var identiska oavsett vilket inligg respondenten
fick studera. Fragebatterierna som anvinds (3.6.3) utformades med hjilp av de teorier som
presenterades i den teoretiska referensramen (kapitel 2) (trovirdighet till influencern, parasocial
interaktion, attityd till marknadsféringen, varumarkesattityd och képintention). For att sdkerstilla
att inldggen dven i huvudstudien uppfattades som personligt och opersoniigt fick respondenterna
svara pa fragor gillande personlighetsgraden av inligget. Svarsalternativen inom samtliga
fragebatterier slumpades for att undvika matfel. Respondenterna fick dven, i slutet av enkiten,
besvara demografiska variabler, kontrollfragor om produkten i inldgget samt hur respondenterna
anvinder sig av kanalen Instagram. Slutligen fick respondenterna svara pa ett antal fragor
angiende deras uppfattning om enkitens utformning for att pa sa sitt 6ka reliabiliteten i studien.

De mest relevanta fragorna placerades lingst fram i enkiten for att sdkerstilla att respondenterna
besvarade dessa noggrant. Efter varje inligg placerades dven en tidsvariabel for att i senare
analyser kunna exkludera de respondenter som inte studerat inldgget tillrickligt linge for att
uppfatta stimulit. For att sakerstilla att enkiten dr lattforstaelig och inte forsoker manipulera
respondenterna i en viss riktning fick handledare och en rad utomstiaende parter granska enkiten
innan utskick. For att granska enkiten nidrmare hinvisas ldsaren till appendix 10.5.
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3.6.3 Matt

Fragebatteriena som mater trovirdighet till influencern, parasocial interaktion, attityd till inldgget,
varumirkesattityd och kopintention besvarades pa sjugradiga intervallskalor, likertskala, dir 1=
instimmer inte alls och 7=instimmer helt (S6derlund 2005). For att mita respondenternas
uppfattning av personligt och opersonligt, och pa sa sitt bekrifta att det finns en skillnad mellan
inldggen, besvarades dessa variabler pd en sjugradig intervallskala, semantisk differentialskala
(Soderlund  2005). Kontrollfraigorna och de demografiska variablerna besvarades pd en
nominalskala och frigan om respondenternas anvindande av Instagram och dlder besvarades pa
en kvotskala (Séderlund 2005).

Fragorna i enkiten bestod av flerfraigematt fran tidigare studier och existerande teori for att 6ka
reliabiliteten (Séderlund 2005). I de fall dir det inte finns nagra limpliga eller etablerade
fragebatterier har forfattarna i bdsta mojliga man skapat ett som passar den aktuella studien.
Vidare har endast de index med ett Cronbach Alpha 6ver 0,6 accepterats (Bjorkqvist 2012,
Malhotra 2010) (se Appendix 10.2).

3.6.3.1 Personligt och opersonligt budskap

For att kontrollera att resultaten fran férstudierna stimmer dven i huvudstudien och att stimulin
dirmed skiljer sig at har samma fragor anvints i huvudstudien. Fragebatterierna som beskriver
personligt och opersonligt dr grundade pa teorin i kapitel 2 och miter om konsumenten uppfattar
inldgget som emotionellt eller rationellt, berdttande eller informativt samt graden av eWOM. Vid
nirmare analys upptickte fOrfattarna att pastiendet “Influencern hivdar att produkten ir
hilsosam” som forsoker mita det rationella budskapet “Hilsa”, kan vara missvisande eftersom
bada budskapen kretsar kring hilsa till viss del. Totalt anvindes didrmed atta olika fragor for att

skapa index for personligt och opersonligt budskap. Foér nidrmare analys hinvisas ldsaren till
Appendix 10.5.

3.6.3.2 Trovardighet till influencern

Fragebatteriet som anvinds for att mita “ Trovirdighet till influencern” baseras pa en studie av
Colliander och Dahlén (2011). Fragebatteriet utgdrs av sex fragor vilka tillsammans gav ett
Cronbach Alpha pa 0,83. Fragorna som ingar ar: Influencern ar dvertygande, Influencern dr trovdrdig och
Influencern dr opartisk. For att utdka fragebatteriet har forfattarna valt att ligga till tre fraigor som
beskriver influencerns instillning till varumirket eftersom detta dr en bidragande faktor till den
uppfattade trovirdigheten, dessa fragor ar: Influencern gillar varumidrket, Influencern anvinder
varumdrket frekvent och Influencern tycker att varumdirket dr bra. (Colliander & Dahlén 2011)

3.6.3.3 Parasocial interaktionen

Fragebatteriet som anvinds for att mita den “Parasociala interaktionen” baseras pa en studie av
Colliander och Dahlén (2011). Enligt denna killa kan parasocial interaktion mitas med fem
fragor, vilka hade ett Cronbach Alpha pa 0,60. Fragorna som ingar ar: Jag tycker att influencern dr
som en gammal vany Influencern verkar forsta saker som jag vill veta; Jag skulle vilja tréffa influencern; Jag gillar
att jamfora mina tankar med det som influencern skriver och Ndr jag dar pa Instagram kdnner jag g som en
del av en grupp.
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3.6.3.4 Attityd till inldgget

Fragebatteriet som anvinds for att mata “Attityden till inldgget” dr baserat pa en studie av
Holmes och Crocker (1987). Enligt killan mits attityd till inldgget med tio dimensioner vilka gav
ett Cronbach Alpha pa 0,92 vid indexering. Fragorna som anvindes var: Inldgget dr tilltalande,
Inldigget dr trovérdigt, Inligget dr imponerande, Inligget dr attraktivt, Inligget dr idgonfallande, Inldgget dr
dverlag bra, Inligget dr dvertygande och Inldgget dr overlag daligt. Inom detta fragebatteri valde
forfattarna att ta bort tva variabler fran den ursprungliga kallan (Inligget dr informativt och Inldigget dr
tydligt) da dessa representerar faktorer som studien underséker 1 andra delar av enkiten.

3.6.3.5 Varumarkesattityd

Fragebatteriet som anvinds fOr att mita “Varumirkesattityden” baseras pa fragebatterier frin
studier av S6derlund (2003) och Dahlén och Lange (2011). Baserat pa dessa tva kallor skapades
ett fragebatteri med tre fragor vilka gav ett Cronbach Alpha pa 0,98. Fragorna som valdes var: Jag
tycker att varumdrket i inldgget dr bra, Jag tycker om varumdrket i inldgget och Jag dr positivt instillt till
varumdrket i inldigget.

3.1.3.6 Képintention

Fragebatteriet som anvinds for att mita “Kopintentionen” baseras ocksa pa en studie av
Holmes och Crocker (1987). Enligt killan mits kopintentionen med ett fragebatteri pé tre fragor
vilka i denna studie gav ett Cronbach Alpha pa 0,90. Fragorna ar: Jag skulle vilja hitta produkten, Jag
skulle vilja prova produkten och Jag skulle vilja kipa produfkten.

3.7.4 Urval

Studien paborjades av 217 respondenter varav 127 slutférde enkiten. Bortfallet kan bero pa
enkitens lingd vilket gbr den relativt tidskrivande. De 90 respondenter som inte svarade pad hela
enkiten exkluderades frin vidare analyser eftersom relevanta fragor saknade svar. Av de 127
respondenterna exkluderades dven de personer som inte svarat ritt pa kontrollfrigan, de som
studerade inldgget i mindre dn 3 sekunder samt de respondenter som inte anvinder Instagram,
totalt exkluderades 14 respondenter i detta steg. De kvarvarande 113 respondenterna bestod av
09 kvinnor och 44 min. Av dessa sorterades dven enstaka utbélingar inom respektive variabel
bort for att pd si sitt minimera matfel (Newbold, Carlson & Thorne 2013) dock valde
forfattarna att behalla respondenternas svar i de andra variablerna eftersom datasetet dr relativt
litet. De respondenter som innehdll systematiska fel exkluderades dock helt frian studien.

Majoriteten av respondenterna ir bosatta i en storstad (mer dn 200 000 invanare) och 70 procent
av de tillfrigade angav studier som huvudsaklig sysselsittning, med en medelalder pa 25 ar.
Enkiten delades ut via internet i form av en online-enkit, genom ett sa kallat bekvimlighetsurval
(Bjorkqvist 2012). For att néd ut till enkitens respondenter skickades enkiten ut genom ett inligg
och personliga meddelanden pa forfattarnas egna Facebook.
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3.7.5 Utforande

Enkiten delades ut online mellan den 6:e och 13:e april 2018. Verktyget “Randomizer” anvindes
i Qualtrics fOr att slumpa vilket inlidgg respondenterna exponerades for.

3.7.6 Analysverktyg

For att genomfoéra statistiska tester 1 forstudie 2, férstudie 3 och huvudstudien har SPSS verision
25 anvints vid samtliga analyser. FOr att skapa starka index har endast ett Cronbach Alpha 6ver
0,6 ansetts som godtagbart (Bjorkqvist 2012). For att skapa bra index som férklarar personligt och
opersonligt budskap gjordes dven en inledande faktoranalys av samtliga variabler kopplade till
budskapen.

Hypoteserna har testats och besvarats med hjilp av olika analysverktyg frain SPSS. Testet
Independent-samples  t-test forklarar medelvirdesskillanderna och signifikansen mellan de tva
grupperna, personligt och opersonligt, f6r de olika variablerna. I denna studie dr en femprocentig
signifikansniva godtagbar, alla resultat med p<<0,05 har dirmed accepterats.

Nista steg 1 analysen beskriver korrelation och regression mellan studiens bildade index.
Autokorrelation uppkommer sillan i tvirsnittsdata men for att vara sikra kontrolleras datan fo6r
autokorrelation med hjilp av  Durbin Watson, virden mellan 1,5 och 2,0 dr godtagbara,
(Huizingh 2007). For att undvika hog korrelation mellan variablerna underséks dven
multikollinarieten dir ett VIF-virde under 10 anses godtagbart (Huizingh 2007). Analysen
sikerstiller dven att heteroskedaciteten dr begrinsad genom att analysera formen pa en
scatterplot.

Ett tilliggsprogram installerades f6r SPSS , Hayes’s PROCESS, or att testa medierande effekter
mellan variablerna med ett 95 procentigt konfidensintervall (Preacher, Hayes 2004).

3.7.7 Studiens tillforlitighet

For att studien ska anses tillforlitlig och giltig har férfattarna vidtagit en rad atgarder for att 6ka
reliabiliteten och validiteten, vilka forklaras nedan.

3.7.7.1 Reliabilitet

Begreppet reliabilitet anvinds for att diskutera studiens tillf6rlitlig och trovirdig (Jacobsen 2002).
En atgird for att 6ka reliabiliteten ar att anvinda flera frigor som miter samma sak, sa kallade
flerfragematt eller fragebatterier (Bjorkqvist 2012). For att sikerstilla att dessa index ar

anvindbara har studien endast accepterat ett Cronbach Alpha 6ver 0,6 (Bjorkqvist 2012,
Malhotra 2010).

En annan atgird forfattarna vidtog fO6r att Oka reliabiliteten dr att de anvinde en
tidsmitningsvariabel i enkiten for att kunna kontrollera att respondenterna verkligen sett stimulit
samt silla bort de respondenter som genomfért enkiten pa en orimligt kort tid och ddrmed
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troligtvis inte last fragorna. I slutet av enkiten fick respondenterna dven besvara fraigor om sjilva
studien, sasom; Fragorna var klart formulerade, Svarsalternativen var klart formulerade, Undersikningen var
meningsfull och Enkdten forsikte paverka mina svar i nagon riktming genom en intervallskala, sjugradig
likertskala (Instimmer inte alls- Instimmer helt). Medelvirdesresultatet (5,96; 5,75; 5,09 och
2,72) visar att respondenterna dr kompetenta nog for att svara pa enkiten och att de inte 1 nagon
storre utstrickning blivit paverkade av enkitens utformning.

Variabel Medelvdrde
Frdgorna var klart formulerade 5,96
Svarsalternativen var klart formulerade 5,75
Undersdkningen var meningsfull 5,09
Enkaten forsokte pdverka mina svar i nédgon 2,72

riktning

Tabell 5, variabler for att sékerstilla reliabilitet

3.7.7.2 Validitet

Begreppet validitet forklarar hur giltig och relevant studien dr (Jacobsen 2002). Validitet innebir
att undersokningen miter det som den faktiskt dr avsedd att mita, att det uppfattas som relevant
och att det dr generellt applicerbart (Jacobsen 2002, Séderlund 2005). Nedan beskrivs de atgirder
forfattarna vidtagit for att 6ka studiens interna och externa validitet.

3.7.7.2.1 Intern validitet

Den interna validiteten ir ett begrepp for hur tillf6rlitlig uppsatsens studie ér, alltsa om den
miter det den faktiskt hivdar att den mater (Jacobsen 2002). Eftersom studien dr baserad pa
tidigare teorier, fragebatterier och maitskalor 6kar begreppsvaliditeten. I och med detta minskar
risken for felmitningar samt att resultaten kan jaimféras med tidigare studier (Jacobsen 2002).
For att kunna sikerstilla vad som uppfattas som personligt och opersonligt har egna fragebatterier
utformats da det inte finns tillrickligt med teorier som beskriver detta omrade, vilket kan paverka
den interna validiteten negativt. For att uppnad en hogre innehallsvaliditet har svarsalternativen ett
brett intervall; Instimmer inte alls — Instimmer helt, vilket ger utrymme f6r en storre skillnad
mellan respondenternas svar (Soderlund 2005). Inom varje fragebatteri har dven svarsalternativen
slumpats for att undvika mitfel i respondenternas svar. Ytterligare en atgird for att 6ka den
interna validiteten dr att handledare Hanna Berg granskat enkiten innan utskick.

3.7.7.2.2 Extern validitet

Extern validiteten innebir att resultatet frin ett begrinsat omrade dven dr tillimpligt 1 andra
sammanhang alltsa generaliserbart (Jacobsen 2002). I och med att studien anvinder ett
bekvimlighetsurval kan kritik riktas mot framforallt aldersfordelningen i stickprovet, vilket kan
vara negativt for generaliserbarheten. For att 6ka den externa validiteten har de som inte
anvinder Instagram, svarat fel pa kontrollfrigan och de som inte tittat pa inldgget tillrickligt
linge exkluderats fran studiens resultat (Jacobsen 2002). En ytterligare faktor som minskar den
externa validiteten dr valet av respondenter. Eftersom enkiten har skickats ut online, medfor det
att det 4r svart att kontrollera vem det dr som svarat och vad som kan ha paverkat respondentens

svar.
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4. Resultat och analys

Detta kapitel har som syfte att presentera resultatet fran huvudstudien och styrka eller forkasta de hypoteser som
Sforfattarna utformat for att besvara problemformulering: har ett personligt budskap, fran en influencer i ett
sponsrat inldgg pa Instagram, en positiv effekt pa konsumenters attityder och intentioner.

I metoddelen forklarades de valda statistiska testerna och signifikansnivaerna som anvants for att analysera
resultatet  mer  ingdende. Fypoteserna  bekriftas  eller  forkastas med  bjalp av  resultaten  fran
medelvardesjamforelserna mellan grupperna, personligt och opersonligt. Sedan presenteras resultat fran ett antal
regressioner som visar pd eventuella samband mellan det index som beskriver graden av personligt utifran teorierna
och de undersokta konsument- och varumdirkeseffekterna. Till sist presenteras resultatet fran en mediatoranalys

[for att styrka eventuella samband som syns vid regressionsanalyserna.

4.1 Medelvardesjomforelser och hypotestester

I foljande del presenteras resultaten fran medelvirdesjimforelserna mellan de tva grupperna i
huvudstudien. Férsta gruppen dr de respondenter som studerat ett personligt inligg och andra
gruppen ér de respondenter som studerat ett gperson/igt inligg.

4.1.1 Personligt och opersonligt budskap

Innan medelvirdesjimforelserna av  varumirkes- och konsumenteffekterna kontrollerade
forfattarna att grupperna dven var signifikant skilda f6r variabeln ”Perosnlig-Opersonlig”, ”Index
av tre variabler” och ”Index Personligt”, vilket ett Independent samples t-test bekriftade.

Variabel Grupp n Medelvdrde Skillnad i p
medelvdarde

Variabel Personligt 54 3,57 1,50 0,000

"Opersonlig - Personlig” Opersonligt 59 207

Index av tre variabler:

"rationellt — emotionellt” Personligt 54 473 1.86 0,000

"informativt — ber&ttande” Opersonligt 57 287

"objektivt - subjektivt”

Index Personligt Personligt 54 4,51 2,73 0,000

(se tabell i avsnitt 4.2) Opersonligt 45 1,79

Tabell 6, medelvirdesjamforelser for variabler som beskriver budskapen personligt och opersonligt
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4.1.2 Trovardighet till influencern

Hypotes la utformades i tron att ett personligt budskap skulle ha en positiv inverkan pa
trovirdigheten till influencern. En medelvirdesjamforelse mellan grupperna visade pa signifikant
skilda medelvirden for trovirdigheten till influencern (M.oui= 3,50 och M . uie=2,83;
t(107)= -2,73, p<0,05) vilket styrker hypotes Hla; att ett personligt budskap Okar trovirdigheten
till influencern. Se Appendix 10.3 f6r mer information.

H1: “Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder fill att mottagaren
har hoégre trovardighet till influencern j@mfért med inlégg som innehdller ett

opersonligt budskap” Q

4.1.1 Parasocial interaktion

Hypotes 2a utformades i tron att ett personligt budskap skulle ha en positiv effekt pa den upplevda
parasociala interaktionen. En medelvirdesjimférelse mellan grupperna visade pa signifikant
=1,87; t(96) = -2,38,
p<0,05) vilket styrker hypotes H2a; att ett personligt budskap genererar en hogre upplevd

skilda medelvirden for parasocial interaktion (M, =2,22 och M,

opersonliga

parasocial interaktion dn ett gpersonligt budskap. Se Appendix 10.3 f6r mer information.

H2: “Inladgg som innehdller ett personligt budskap leder fill en starkare
parasocial interaktion mellan mottagare och influencer j@mfért med
inldigg som innehdller ett opersonligt budskap™ Q

4.1.3 Attityd till inlédgg

Hypotes 3 utformades i tron att ett personligt budskap skulle ha en positiv inverkan pa
konsumenters attityd gentemot sjilva inldgget. En medelvirdesjimférelse mellan grupperna
visade pa signifikant skilda medelvirden for attityd till inligget (M m,= 2,91 och
M, peronign=2,21, £(105)=-2,86, p<0,05) vilket styrker hypotes H3 dé det person/iga budskapet hade
ett nagot hégre medelvirde pa konsumenters attityd till inldgget dn f6r det gpersonliga budskapet.
Se Appendix 10.3 f6r mer information.

H3: “Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder fill att
mottagaren har en mer positiv attityd fill inldgget jdmfort med inldgg
som innehdller ett opersonligt budskap”
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4.1.4 Varumarkesattityd

Hypotes 4 utformades i tron att ett personligt budskap skulle ha en positiv effekt pa konsumenters
varumirkesattityd. En medelvirdesjimforelse mellan grupperna visade pa signifikant skilda
medelvirden for attityd till inligget (Mo om,= 3,17 och M =2,00, t(111)=-2,10, p<0,05)
vilket styrker hypotes H4 att ett personligt budskap leder till att konsumenter har en mer positiv

opersonliga

varumirkesattityd jamfort med ett opersontigt budskap. Se Appendix 10.3 f6r mer information.

H4: “ Inlagg som innehdller ett personligt budskap leder fill att
mottagaren har en mer positiv varumarkesattityden jamfért med inldgg
som innehdller ett opersonligt budskap” Q

4.1.5 Képintention

Hypotes 5 utformades i tron att ett personligt budskap skulle kunna ha en positiv effekt dven pa
konsumenters kopintention. En medelvirdesjamforelse mellan grupperna visade dock inte pa
=2,55, t(109) =
0,36, p=0,7106) vilket innebir att hypotes H5 forkastas. Se Appendix 10.3 £6r mer information.

signifikant skilda medelvirden for képintentionen (M .om,= 2,245 och M,

opersonliga

H5: “Inldgg som innehdller ett personligt budskap leder till hogre
kdpintention hos mottagaren jamfort med inldgg som innehdller ett

opersonligt budskap” x
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4.2 Regression och korrelationsanalys

For att skapa en limplig och foérklarande variabel f6r personlighetsgraden i ett inldge utférdes en
faktoranalys mellan de nio variablerna i enkiten som beskriver personligt och opersonligt (se
figur 5) budskap utifrin teorin. Resultatet frin faktoranalysen genererade tvd index, ett som
beskriver ett personligt budskap och ett som beskriver det gpersonliga budskapet. Bada index har ett
Cronbach Alpha 6ver 0,6 och dr signifikant skilda mellan de tvd grupperna. Vid
regressionsanalyserna anvinds det index som beskriver ett personligt budskap vilket 1 analyserna

benimns som personlighetsgrad.

Index Personligt Index Opersonligt
Fraga Dimension Fraga Dimension
Inlfuencern delar med sig Emotionellt | Inlfuencern presenterar Informativt
av personliga detaljer objektiva argument pd ett
tydligt s&tt
Influencern verkar ha eft Emotionellt | Influencern delar med sig av  Informativt
socialt liv mycket information om

produkteniinldgget

Influencern berdttarom en  Storytelling Influencern grundar inldgget eWOM (objektivt)

egen upplevelse eller p& fakta om produkten
h&ndelse

Influencern delar med sig eWOM

av sina egna varderingar (subjektivt)

Influencern grundar eWOM

inlagget p& egna kanslor (subjektiv)

Tabell 7, fragor i index for persontig och opersonlig

Eftersom forfattarna inte kunde faststilla ett samband mellan ett personligt budskap och
kopintentionen har denna variabel exkluderats ur kommande analyser. Regressionerna
fokuserade istillet pa att ta reda pa vad som driver konsumenters varumarkesattityd eftersom
detta enligt teorin kan ha en positiv effekt pa képintentionen (Dahlén & Lange 2011).

Forst genomfordes en korrelationsanalys fOr att sikerstilla ett samband mellan varumirkesattityd
och de oberoende variablerna. Analysen visade att samtliga variabler; attityd till inldgg,
trovirdighet till influencern och parasocial interaktion ar signifikanta med en positiv korrelation
till varumirkesattityden. Dairefter genomférdes en inledande multipel regressionsanalys.
Resultaten visade att endast attityd till inldgg ar signifikant (p< 0,0,5) mot varumirkesattityd.
Detta medfér att forfattarna gor olika regressioner mellan de beroende och oberoende

variablerna. Regressionerna som gors visas illustreras 1 figuren nedan.
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influencern

Parasocial interaktion

Attityd till inligg

Varumarkesattityd

Figur 4, illustration av regressioner

Resultaten visade signifikanta och positiva betavirden mellan samtliga oberoende och beroende

variabler i regressionerna. Nedan illustreras resultaten i en figur. Se dven Appendix 10.4 f6r mer

information.

Sammanfattningsvis visar regressionsanalyserna att ett mer personligt inldge har en positiv effekt

pa mottagarens parasociala interaktion ($:0,172) och trovirdigheten till influencern (8:0,405) som
i sin tur har en positiv effekt pa attityden till inldgget (3:0,373 och P:0,425) vilket slutligen har en
positiv effekt pa varumirkesattityden (3:0,842).

B P:0,172%

Personlighetsgrad

N

A P: 0,405+

Parasocial interaktion [3:0,373%* D
~N B: 0,842+
C Artityd till inligg ~ |———
Trovirdighet till /
influencer [3: 0,425+*

* signifikans (0,05
** signifikans 0,01

Figur 5, modell ver signifikanta samband

Varumarkesattityd
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4.3 Parasocial interaktion och trovardighet som
mediatorer

Tidigare teorier diskuterar parasociala interaktionens medierande roll pa konsumenters attityder
(Colliander & Dahlén 2011). Regressionerna visar pa signifikanta samband mellan ett personligt
budskap, parasocial interaktion och trovirdighet till influencer samt mellan parasocial
interaktion, trovardighet till influencern och attityd till inligget. Med anledning av detta var
forfattarna intresserade av att underséka om detta samband dven finns mellan personlighetsgrad,
parasocial interaktion, trovirdighet till influencern och attityd till inldgg. Alltsd, studera om
parasocial interaktion och trovirdighet till influencern har en medierande roll mellan
personlighetesgrad och attityd till inldgg.

For att underséka detta genomférdes en mediatoranalys genom Hayes bootstrapping macro
Process for SPSS. Testet visade pa signifikanta indirekta medelvirdeskillnader pa ett 95
procentigt  konfidensintervall mellan personlighetsgrad (Index Personligt), trovirdighet till
influencern och attityd till inligg (se figur 6 nedan). Detta kunde utlisas genom att inga
konfidensintervall korsade noll (BootLLCI till BootULCI). Attityden till inligget hade en
signifikant indirekt effekt pa 0,2562 (BootLLCI=0,1409 till BootULCI=0,3764). Detta innebir
att trovardigheten till influencern har en medierande roll mellan personlighetsgrad och attityden
till inldgget. Saledes styrks hypotes H1b.

Hé: “Trovardighet fill influencer ar en medierande faktor mellan eft
personligt budskap och mottagarens attityd fill inldgget”

Sedan genomférdes ett likadant test mellan personlighetsgrad, parasocial interaktion och attityd
till inldgg f6r att undersdka om dven den parasociala interaktionen dr en medierande faktor
mellan personlighetsgrad och attityd till inldgg. Resultaten var signifikanta och visade pa en
positiv indirekt effekt mellan variablerna. Den indirekta effekten fran parasocial interaktion pa
attityd till inldgget var 0,0866 (BootLLLCI=0,0176 till BootULCI=0,1657). Detta bekriftar teorin
att dven parasocial interaktion dr en medierande faktor mellan personlighetsgrad och attityd till
inlagget vilket styrker hypotes H2b.

H7: “Parasocial interaktion ar en medierande faktor mellan ett
personligt budskap och mottagarens attityd fill inldgget”

@

Sammanfattningsvis visar testerna frain Preacher Hayes Process macro att personlighetgraden i
ett inldgg inte enbart har en signifikant direkt effekt pa konsumenters attityd till inldgget utan
daven en indirekt effekt genom mediatorerna parasocial interaktion och trovirdighet till
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influencern. Attityd till inldgget 4r ett viktigt matt eftersom teorin pekar pa ett samband mellan
det och varumirkesattityden vilket sedan kan ha en positiv effekt pa képintentionen (Dahlén &
Lange 2011).

Mediator (q) a: Trovirdighet till influencer (H6)
Personligt Attityd till inlagg
Mediator (b) b: Parasocial interaktion (H7)
Figur 6, mediatorsambandet
Beroende variabel Direkt effekt Indirekt effekt BootLLCI BootULCI
Attityd till inléigg (Hé) 0,2142 0,2562 0,1409 0,3764
Attityd till inldgg 0,1815 0,0866 0,0176 0,1657

(H7)

Tabell 8, resultat fran Preacher and Hayes
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5. Diskussion

Nedan foljer en diskussion av det resultat som presenterades i foregdende kapitel. Diskussionens syfte dr att
diskutera sambandet mellan resultatet, syftet, problemformuleringen och tidigare teorier. Diskussionen gar dven
agenom studiens hypoteser och ger mijliga forklaringar till resultatet. 1dsaren bir ha i dtanke att diskussionen
endast bidrar med majliga forklaringar och samband, vilket innebdr att det kan finnas andra forklaringar som
[forfattarna inte redogor for.

Resultatet bekriftade ett positivt samband mellan ett person/igt budskap och alla utom en av de
undersékta konsument- och varumirkeseffekterna. De effekter som visade pd signifikanta
resultat mellan grupperna, personligt och opersonligt, var; trovirdigheten till influencern, den
parasociala interaktionen, attityd till inldgget och varumirkesattityden. Studien visade dock inga
signifikanta resultat gillande kpintentionen. Sammanfattningsvis kan resultaten tolkas som att
det dr gynnsamt for varumirket om influencern anvinder ett person/igt budskap i sponsrade inligg
pa Instagram dd det leder till en mer positiv varumarkesattityd jamfért med om influencern
anvinder ett opersonligt budskap. Nedan foljer en mer ingiende diskussion av hypoteserna och
resultaten.

5.1 Trovardighet fill influencern

Resultatet visade pa ett signifikant positivt samband mellan ett personkigt budskap och
trovirdigheten till influencern. Trovirdighet dr relevant att studera eftersom det dr en viktig
komponent for att kunna paverka attityder och intentioner hos konsumenter samt visat pa en
positiv effekt pa den parasociala interaktionen i tidigare studier (Pornpitakpan 2004, Colliander &
Dahlén 2011). Trovirdighet dr dven en extra viktig faktor att studera i kontexter dir word of
mouth anvinds eftersom konsumenter enbart har influencerns ord att lita pa (Colliander &
Dahlén 2011, De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Resultatet fran studien visar att
trovirdighet till influencern ocksa har en positiv effekt pa konsumenters attityd till inlagget, vilket
ar ytterligare ett argument till att trovirdighet dr en relevant variabel att studera.

De tre teorierna som ligger till grund f6r det person/iga budskapet har i tidigare studier visat pa
positiva effekter pa trovirdigheten. Resonemang och resultat fran tidigare studier; som att det dr
littare att relatera till en influencer som delar med sig av personlig information (De Veirman,
Cauberghe & Hudders 2017b), att personer har littare att leva sig in i reklam som innehéller
storytelling  (Dal Cin, Zanna & Fong 2004) och att emotionella argument skapar starka
kinslomissiga reaktioner (Kim, Ratneshwar & Thorson 2017) lig till grund for forfattarnas
hypotes; att ett personligt budskap genererar hégre trovirdighet till influencern dn ett opersonligt
budskap.

Resultatet styrker hypotesen och bekriftar saledes att en kombination av emotionell
marknadsforing, storytelling och eWOM kan ha en positiv effekt pa trovirdighet. Studien har
dven undersokt teorierna i ett annat medium 4n tidigare liknande studier. Exempelvis har en
tidigare studie av Langer et al (2010) studerat nir politiker delar med sig av personlig information
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pa twitter och i bloggform vilket visade sig leda till hégre trovirdighet till politikern bland
viljarna. Resultatet frin denna studie bekriftar att detta fenomen dven finns bland féljare pa
Instagram, att trovirdigheten till influencern dkar nir denne anvinder ett persontigt budskap. Det
kan vara svirt att sitta fingret pa exakt vad det dr som Okar trovirdigheten till influencern med
det personliga budskapet. Langer et al’s studie om politiker, anvinde sig av privata detaljer i
meddelandet, medan denna studie istillet har utvecklat begreppet personlig med hjilp av tre
tidigare teorier som gar att identifiera i marknadsforing. Det gar inte med nuvarande data att
avgéra om det emotionella budskapen (som vinskap och njutning), det berittande formatet
(storytelling) eller kinslan av att influencern talar till en (eWOM) ir mest avgorande for att skapa
trovirdighet. Det dr mojligt att det 4r kombinationen av dessa marknadsforingsstrategier som gor
att det personliga inldgget leder till att influencern uppfattas som mer trovirdig.

5.2 Parasocial interaktion

Resultatet bekriftade hypotesen; ett personligt budskap leder till en hégre parasocial interaktion
samt att den parasociala interaktionen har en medierande roll mellan personligt budskap och attityd
till inldgget. Den parasociala interaktionen anses vara en relevant faktor att studera eftersom
tidigare studier beskriver ett samband mellan detta fenomen och konsumenters attityder och
intentioner (Colliander & Dahlén 2011). Dock har inga tidigare studier undersokt just detta f6r
sponsrade inlige pa Instagram. Tidigare studier har undersokt den parasociala interaktionen
mellan traditionell media och sociala medier och funnit att sociala medier, sisom blogg och
Twitter, genererar hégre parasocial interaktion dn traditionella medier (Colliander & Dahlén
2011). Denna studie undersokte istillet tva olika typer av budskap i sociala mediet Instagram for
att studera om de hade olika effekt pa den upplevda parasociala interaktionen.

Influencermarknadsforing bygger pid det urgamla konceptet WOM och liknar pa manga sitt
kommunikation vinner emellan, siger Colliander i en intervju i Svenska Dagbladet (Shayn &
Carling 2018). Resultat frin tidigare studier visar att eWOM i sociala medier (bloggar, Twitter
och Facebook) kan skapa en parasocial interaktion mellan influencers och féljare (Colliander &
Dahlén 2011, Chung & Cho 2017). Resultatet fran studien visade att den parasociala
interaktionen dr hogre ndr influencern anvinder ett personligt budskap; anvinder emotionella
budskap, anvinder ett berdttande format (storytelling) och talar till en (eWOM). Resultatet
bekriftar dven det som tidigare studier diskuterat, att parasocial interaktion kan ha en medierande
roll mellan budskap och attityd. Det personliga budskapet leder till en hogre parasocial
interaktion vilket i sin tur leder till en mer positiv attityd till inldgget.

Trots att biada inliggen i studien var tydligt mirkta med “Betalt samarbete med...” och
publicerat av en fiktiv influencer som ingen av respondenterna tidigare sett visade studien pa ett
signifikant resultat f6r den parasociala interaktionen, vilket dr intressant. Trots att
respondenterna var medvetna om att de blev utsatta fér reklam och att influencern inte var en
verklig person, var ett personligt budskap effektivare och lyckades skapa en kinsla av en relativt
verklig relation mellan respondenten och influencern. Detta indikerar pa att det kan vara relativt
enkelt att skapa en parasocial interaktion, vilket dr en viktig insikt som marknadsférare kan ha
anvindning av.
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5.3 Attityd till inlagget

Resultatet visade pa ett signifikant positivt samband mellan ett personligt budskap och attityden till
inldgget. Mediatoranalysen visade dven att trovirdigheten och den parasociala interaktionen hade
en medierande effekt mellan budskapet och attityden. Regressionsanalysen visar dven att
attityden till inldgget hade en positiv effekt pa sjilvaste varumarkesattityden. Detta innebir att det
inte enbart dr det personliga budskapet 1 sig som skapar den positiva effekten pa konsumenters
attityd utan att effekten forstirks av den parasociala interaktionen och trovirdigheten till
influencern som uppstir genom att influencern ar mer personlig i inlagget.

Tidigare forskning har visat att kommunikation frin en annan konsument jimfért med
kommunikation direkt fran foretag har en storre positiv effekt pd konsumenters attityder och
intentioner (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Andra studier har dven diskuterat vikten
av att kommunikationen frin en avsidndare matchar konsumentens sitt att kommunicera i den
specifika kanalen (Ottosson & Parment 2013). Eftersom Instagrams syfte frimst ar att dela bilder
och meddelanden mellan privatpersoner (Britton 2015) blev hypotesen att ett persontigt budskap
borde vara mer kongruent med mediet dd det i storre utstrickning uppfattas som
kommunikation frin en vin och dirfér kommer leda till en mer positiv attityd. Denna hypotes
bekriftas med hjilp av resultatet frain huvudstudien. Attityden till marknadsféring, eller i detta
fall inldgget, dr en viktig variabel eftersom det kan paverka varumairkesattityden och i basta fall
konsumenters intentioner och beteende (Sadeghi et al. 2015).

Marknadsforingen pa Instagram och andra sociala medier 6kar kraftigt (Gesenhues 2017) vilket
skulle kunna leda till att Instagram i framtiden inte frimst kommer anvindas av privatpersoner
tor att dela bilder med vinner och familj utan kanske frimst anvindas av féretag for att
marknadsféra olika produkter och tjdnster. Om detta blir verklighet, kommer ett personligt
budskap fortfarande vara mer effektivt dn ett gpersonligt budskap? Eventuellt, kan ett opersontigt
budskap vara mer kongruent med mediet i framtiden och dérfér dven mer effektivt nir det
handlar om konsument- och varumarkeseffekterna. Marknadsférare beh6ver vara medvetna om
hur konsumenter uppfattar marknadsfoéringen och vilka budskap som fungerar bist i vilka
kanaler. Studiens resultat indikerar att ett person/igt budskap 1 sponsrade inligg pa Instagram idag
ar mer effektivt for att paverka konsumenters attityd dn vad ett gpersonligt budskap ar. Sjilvklart
kan detta dndras i och med att Instagram utvecklas och férandras.

5.4 Varumarkesattityd

Resultatet visade pa ett signifikant positivt samband mellan ett personligt budskap och
konsumenters varumirkesattityd. Regressionerna och mediatoranalyserna visade att trovirdighet
till influencern och parasocial interaktion har en positiv effekt pa attityden till inldgget vilken i sin
tur har en positiv inverkan pd varumirkesattityden. I de flesta fall 4r malet med reklam och
marknadsforing att paverka konsumenters képintention. For att lyckas influera konsumenters
kopbeslut och beteende dr en viktig del att lyckas paverka konsumenters varumirkesattityd
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(Dahlen & Lange 2011). Eftersom uppsatsens syfte var att framféra rekommendationer till
marknadsférare om hur de pd bista sitt kan anvinda sig av influencermarknadsforing, ir
varumirkesattityden en viktig variabel att undersdka. Resultatet fran studien, att ett personligt
budskap har en positiv effekt pa varumarkesattityden, ar en viktig insikt som marknadsférare kan
anvinda sig av vid beslut om hur de ska marknadsfora sitt varumirke pa sociala medier.

Samtliga teorier som ligger till grund for det personliga budskapet har tidigare pavisat positiva
effekter pd konsumenters attityd (Kim, Ratneshwar & Thorson 2017, Holmes& Crocker 1987,
Lundqvist et al. 2012, De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Eftersom ingen av tidigare
studier undersokt dessa teorier i kombination med varandra och inte heller i kontexten Instagram
ansag forfattarna att varumarkesattityden dr en relevant variabel att underséka. Studiens hypotes,
att ett personligt sponsrat inligg har en positiv effekt pa konsumenters varumarkesattityd, visade
sig stimma. Icke-sponsrade inlige av influencers innehaller oftast ett person/zgt budskap och bade
populirmedia och branschmedia pratar ofta om influencers i samband med begrepp och
resonemang som; WOM, personlig, “upplevs som en vin” och ”dela med sig till sina foljare”.
Resultatet frin studien visar pd att det finns en sanningshalt i det som media foreslar dr bista
strategin och att kommunikationsstilen influencers generellt har, dven passar for sponsrade inligg
som de publicerar.

5.5 Kdpintention

Resultatet visade inte pa nagot signifikant samband mellan det personliga eller opersonliga inligget
och konsumenters kopintention.

Teorin har tidigare visat pd ett positivt samband mellan kommunikation frin interpersonella
killor och konsumenters beslutsprocess (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Om det
personliga inligget upplevs som interpersonell kommunikation i tillrackligt stor utstrickning skulle
detta kunna innebidra att ett sadant inldgg har en storre effekt pa kundens képbeslut. Tidigare
studier har dven visat att emotionell marknadsféring och storytelling kan ha en positiv effekt pa
konsumenters képintention (Kotler et al. 2005, Lundqvist et al. 2012, Albers-Miller & Stafford
1999). Aven parasocial interaktion har visat sig leda till hégre kopintention (Colliander & Dahlén
2011). Eftersom det personliga inldgget innehéller bide emotionella budskap, storytelling och gav
ett hogre utslag pa den parasociala interaktionen skulle det kunna innebira att ett sidant inldgg
skulle kunna generera hogre kopintention i1 framtida studier. Eftersom kopintention ir en
indikation pa ett beteende som innebdr en monetir vinst for foretaget dr det en viktig aspekt att
diskutera och forsoka forsta varfor det inte gav nagra resultat i denna studie. En anledning till att
studien inte gav nagra signifikanta resultat pa kopintention kan grunda sig i att intentioner ar
komplexa och kan péaverkas av manga andra faktorer dn det som studien just testar. Detta
innebdr att kbpintention dr svart att mita och fa tydliga resultat pa.
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5.6 Sammanfattning av diskussion

Sammanfattningsvis visar resultatet frin huvudstudien att ett sponsrat inligg med ett personligt
budskap har en mer positiv effekt pd varumirkesattityden jimfort med ett inldgg som anvinder
ett opersonligt budskap. Hypoteserna utgick fran tidigare forskning pa WOM, storytelling och
emotionell marknadsféring, vilket forfattarna ansag var teorier som pa ett bra sitt fingade vad
personlig innebir. Resultatet fran studien kan anvindas av bade marknadsférare och influencers
vid beslut om hur man ska utforma marknadsféring i sociala medier och frimst pa Instagram.

Svaret pa problemformuleringen som definierades i bérjan av uppsatsen blir sdledes:
Ett personligt budskap ikar trovirdigheten till influencern och den parasociala interaktionen vilket har en positiv
effekt pa konsumenters attityd till inligget som i sin tur har en positiv effekt pa varumdrkesattityden. Ddrmed dr

det mer effektivt ndr en influencer anvinder ett personligt budskap i sponsrade inligg pa Instagram dn ett
opersonligt budskap.
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6. Slutsafts

Di syftet med studien har varit att studera hur tvd olika budskap, personligt och opersontigt, i
sponsrade inligg pa Instagram paverkar konsumenters varumirkesattityd och képintention samt
mojliga bakomliggande faktorer som; trovirdighet, parasocial interaktion och attityd till inldgget -
har ett antal intressanta analyser och resultat framkommit. De mest betydelsefulla resultaten frin
denna studie bekriftar att ett personligt budskap 1 ett sponsrat instagraminlige har en stérre positiv
effekt pa varumirkesattityden jamfort med ett opersonligt inlige. Detta paverkas av attityden till
inldigget som 1 sin tur paverkas av den parasociala interaktionen och trovirdigheten till
influencern som o6kar vid anvindningen av ett personligt budskap. Dock gav studien inga
signifikanta resultat gillande képintention.

Studien undersokte tvd budskap, personligt och opersonligt, vilka inte tidigare testats i kontexten
influencermarkandsforing eller med definitionen av personlig som anvinds i studien. Resultaten
visade pd en positiv effekt av att anvinda sig av ett personligt budskap i sponsrade inldgg via en
influencer. Mer forskning pa omradet skulle beh6va genomforas for att underséka om persontigt
som budskap dr limpligt f6r andra typer av; produktkategorier, influencers och marknader.
Forfattarna har forsokt beskriva och definiera ett budskap som i dagsliget syns pa sociala medier
och anvinds av influencers, vilket tidigare resulterat i att influencers domts for smygreklam.
Resultaten pekar pa att det dr en kommunikationsstrategi som dven kan anvindas ndr inldggen dr
tydligt mirkta som sponsrade inldgg.

Trots att de som sig inldgget blev medvetna om att det var ett sponsrat inlige, att influencern
alltsa far betalt for att marknadsféra produkten, tyckte respondenterna bittre om det inligg som
anvinde sig av ett personligt budskap istillet f0r ett opersontigt budskap. Detta skulle kunna indikera
pa att trots den nya praxisen, att influencers maste mirka sina inligg med “Betalt samarbete
med...”, bor de inte dndra sdttet som majoriteten av varumirkessamarbeten marknadsfors pa
idag, vilket dr genom att viva in rekommendationer 1 dagliga och personliga uppdateringar. Detta
gor troligtvis att det upplevs som eWOM trots att influencern dr képt for att siga bra saker om
varumirket. I denna studie anvindes en fiktiv influencer och ett okdnt varumarke, trots detta gav
studien signifikanta resultat, vilket skulle kunna indikera pa en dnnu stérre bakomliggande effekt.
Denna kunskap kan vara till hjalp f6r marknadsforare i framtiden ndr de avgor strategin for sin
influencermarknadsféring men dven som hjalp for influencern sjilv i att fa en bittre relation till
sina foljare och leverera bittre resultat i form av forindrad attityd hos konsumenter vid
varumirkessamarbeten.
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/. Kritik och begransningar

Under studiens arbete har bade kritik och ett antal begrinsningar uppkommit vilka lisaren bor
uppmirksammas pa. For den forsta forstudien kan kritik riktas mot utformningen av
fragevaribelerna eftersom dessa endast mitte personligt och opersonligt, vilket kan anses vara en
individuell tolkning av begreppen. For de senare férstudierna utvecklades dock detta métt med
hjilp av de tre dimensionerna utifrin teorin; emotionellt (rationellt), storytelling (informativt) och
eWOM(subjektivt/objektivt).

Valet av metod foér huvudstudien innebir att en del begrinsningar har behévt goras. For det
forsta kan en kvantitativ metod innebdra att forfattarna riskerar att missa viktiga och virdefulla
insikter som kan framkomma genom djupintervjuer med en kvalitativ metod. For det andra kan
kritik riktas mot distribueringen av huvudstudien. En online-enkit som delats ut via sociala
medier innebdr att forfattarna inte har insyn i vilka omgivande faktorer som kan ha paverkat
respondenternas svar samt hur noggrant respondenterna svarat pa enkiten. Fér att minimera
dessa risker inkluderade enkiten frigor om respondenternas omgivning samt en kontrollfraga fér
att sdkerstilla att respondenten uppfattat stimulit. Metoden att utféra ett experiment med hjilp
av en enkit innebar dven att forfattarna forsatte respondenterna i en situation de inte valt sjilva,
vilket kan ha en inverkan pa resultatet. Till slut kan aven krittk riktas mot urvalet av
respondenter. Eftersom urvalet var baserat pa ett bekviamlighetsurval, personer i foérfattarnas
niarmilj6, kan resultaten vara svara att applicera pa hela populationen (Jacobsen 2002).
Exempelvis hade resultatet kunnat se annorlunda ut om medeldldern hos respondenterna varit
hégre. Det gar att anta att en yngre generation dr mer familjar med fenomenet influencers och
kanalen Instagram vilket kan ha bidragit till en mer positiv attityd och underlittat i att skapa den
parasociala interaktionen. Urvalet bestod dven av majoriteten studenter, vilka dr vana vid att
svara pa enkdter och dirfér kan ha svarat pa ett sitt som inte egentligen helt och hallet mater

deras attityder och intentioner.

Vidare kan kritik riktas mot de fragebatterier som anvindes i huvudstudien. Frigorna ir
Oversatta fran engelska till svenska for att underlitta f6r respondenterna, detta kan dock innebira
att forfattarna tolkat frigorna annorlunda och inte utformat fragorna pa ett helt teoretiskt korrekt
satt. Forfattarna vill dven poidngtera att en friga om, respondenterna uppfattar inligget som
sponsrat eller inte, hade kunnat bidra med virdefulla insikter till studien. I diskussionen antar
forfattarna att det dr uppenbart f6r respondenterna att inldgget 4r marknadsforing, vilket inte ar
sakert.

En viktig del av uppsatsen dr forfattarnas definition av personlig som budskap. 1 uppsatsen
definieras personlig med hjilp av tre existerande och vil beprévade teorier. Valet av teorier
baserades pd; resultatet fran forstudie 1, definitionen av personlig i svenska ordboken och
forfattarnas tolkning av personlig. Kritik kan riktas mot valet av teorier eftersom det saknas

tidigare forskning som styrker att person/ig kan definieras med just dessa tre teorier.
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8. Implikationer och framtida studier

8.1 Implikationer

Studiens resultat bidrar med ett antal implikationer och rekommendationer till praktiker, vilket
daven dr del av uppsatsens syfte. Forst och frimst bor féretag som anvinder sig av
varumirkessamarbeten med influencers pa Instagram uppmuntra influencern till att uttrycka sig
mer personligt 1 kommunikationen till féljarna eftersom ett personligt budskap resulterar i en
starkare parasocial interaktion och trovirdighet till influencern. Detta leder 1 sin tur till positiva
effekter pa konsumenternas varumirkesattityd. Varumarken bakom marknadsféringen bor alltsa
vara medvetna om att influencers har en unik méjlighet att skapa nira relationer med sina foljare
som kan gynna varumirket i det sponsrade inligget. Detta innebir att utformningen av inligget
ir en viktig komponent for att beréra och paverka konsumenten. Utéver detta dr dven studiens
resultat relevant for influencern sjalv, for att skapa lingsiktiga och nira relationer till sina foljare.
Valet av budskap kan alltsa gynna bade influencern och varumairkets relation till f6ljarna och

konsumenterna.

Sammanfattningsvis anser forfattarna att influencermarkandsféring, kommunikationens budskap
och dess effekter, dr ett forskningsomriade som bor fortsitta att utforskas. Foretagen bor vara
medvetna om att meddelandet som influencerna kommunicerar ut ar avgérande for att skapa en
relation med féljarna och dirmed féretagets potentiella kunder.

8.2 Framtida studier

Studiens syfte var att undersoka tva olika budskap i sponsrade inlidgg pa Instagram for att pa sa
sitt kunna framfoéra rekommendationer till marknadsférare och influencer angdende
marknadsforing pa Instagram. Da forfattarna inte kdnner till nagon tidigare studie om inliggens
utformning och dess effekter pa attityd och intentioner bor fler liknande studier genomforas f6r
att pa sa sitt kunna utveckla sikerstillda rekommendationer till féretag och influencers. Studien
bidrar med virdefull kunskap inom omradet influencermarknadsféring samt inom forskningen
om budskap. Forfattarna anser att ett person/zgt budskap dr relevant att utforska eftersom sociala
medier och framforallt Instagram skapat nya moijligheter f6r féretag och influencers att vara
personliga. Fler studier som underséker detta typ av budskap i fler typer av medier och kontexter
bor genomforas for att fa en djupare férstaelse f6r begreppet.

Pa grund av tidsbegriansning undersékte studien endast en typ av produkt (dryck) samt anvinde
sig av en fiktiv influencer och endast ett exempel pa ett personligt och opersonligt inligg - vilket kan
innebdra att resultaten ar begrinsat generaliserbara. For att utveckla mer generella slutsatser bor
en mer omfattande studie genomféras med olika typer av produkter, influencers och budskap.

Samma typ av fragestillning hade dven kunnat anvindas i en studie som bygger pa verkliga
observationer. Genom att samarbeta med verkliga foretag och influencers kan denna studie
replikeras och underséka instagramanvindarnas verkliga reaktioner och beteende.
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Forfattarna anser dven att det hade varit intressant att underséka om ett personligt budskap ar
positivt dven i en kontext dir det dr mer uppenbart att det ror sig om képta rekommendationer
och marknadsfoéring. Om Instagram blir mer av en kanal som anvinds av foretag for att
marknadsfora sina produkter, kommer konsumenter kriva mer neutral och rationell reklam som
grundas pa objektiv fakta dd? Foérutom detta rekommenderar forfattarna att framtida studier
undersoker om det finns nagon skillnad i effekterna beroende pa graden av personlig i budskapet.
Finns det en punkt dér det blir {61 personligf? Eller ar mer personlzgt innu battre?
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10. Appendix

10.1 Appendix: forstudie 1

Produkt

Mat och dryck
Klader
Hudvaérd
Glasdégon
Klocka
H&rprodukter
Smink
Smycken
Heminredning
Parfym
Restaurang
Telefonskal
Elekfronik
Blommor
Forsakring
B&cker

Appar

Ovrigt

Totalt

Opersonligt inlagg

8
7
1
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Personligt inlagg
14

NN O MO

10.2 Appendix: Cronbach Alpha for index

Variabel

Trovardighet till influencer
Parasocial interaktion
Attityd fill inl&égget
Varumarkesattityd

Kopintention

Cronbach Alpha
0,83
0,60
0,92
0,98
0,90
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Variabel

10.3 Appendix: Medelvardesjamforelser

Trovardighet till influencer

Parasocial interaktion

Attityd fill inldgg

Varumdarkesafttityd

Kopintention

# < 0,01, % p < 0,05.

Budskap

Personligt
Opersonligt
Personligt
Opersonligt
Personligt
Opersonligt
Personligt
Opersonligt
Personligt
Opersonligt

n

54
53
44
52
54
51
54
57
50
59

Medelvarde

3.49
2,83
2,22
1,87
2,91
2,21
3.17
2,60
2,45
2,55

10.4 Appendix: Regressioner

Beroende
variabel
Trovardighet
Parasocial
inferaktion
Attityd till
inldgg

Varumarkes-
attityd

R2

0.301
0.149

0,347

0.606

Adjusted R square

0.294
0,139

0.331

0,602

Oberoende

variabler
Personlig

Personlig

Parasocial
interaktion

Skillnad i
medelvarde

0.66

0.35

0.70

0.56

0.10

Trovardighet till

influencer

Attityd fill inl&égget

0,405
0.172

0.373

0.425

0,842

Lundborg & Tillberg

Signifikans

0.007**

0.019*

0.005**

0.039*

0.72

0,000
0,000

0.006

0,000

0,000

-2,73

-2,38

-2,86

-2,19

0.36
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10.5 Appendix: Enkat till huvudstudie

Hej!

Vi ar tva studenter fran Handelshégskolan i Stockholm som skriver varan kandidatuppsats. Vi skulle
verkligen uppskatta om du vill svara pa var enkat till huvudstudien, den tar ungefér 6 min att besvara.

Svaren ar helt anonyma och det finns inga ratta eller felaktiga svar. Vi ar ute efter din uppfattning!

Varma hélsningar,
Cecilia och Therese

Forestéll dig att du ser foljande inldgg pa Instagram fran en fiktiv influencer* som du féljer. Du kommer
bara fa se inlagget en gang sa titta och |&s noga och svara sedan pa fragorna.

*Influencer ar en kand person pa sociala medier som delar med sig av sitt liv till foljare

Respondenterna fick antingen se det personliga eller det opersonliga inldgget och sedan svara pa foljande

fragor.
Personligt inligg
eeeee Company = 19:33 -
Instagram aa
Mylife

Betalt samarbete med Solevita

© 27 994 likes

Mylife Alskar Solevitas nya smak!Jag har kant mig nere
senaste tiden och behéver verkligen fler fargklickar i min
vardag. Den har innehaller massor av antioxidanter och
vitaminer vilket &r precis vad jag behéver sa har ars. Nu
ska jag méta upp min béasta van och njuta av det fina
vadret. Gor det ni ocksa!

view all 124 comments

A Q © O &

Opersonligt inligg

eeeee Company = 19:33

Instagram ;

Mylife

Betalt samarbete med Solevita

©Qr

©® 27 994 likes

Mylife Solevitas nya smak ar har! En frukt och
grénsakssmoothie som innehaller Selen samt ett hogt
innehall av vitamin C och E. Vitamin C och E och Selen
bidrar till att skydda cellerna mot oxidativ stress.Drick
denna smoothie som en del av en mangsidig och
balanserad kost och en halsosam livsstil.

view all 124 comments

A Q o O &
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Inlagget ar...
1 2 3 4 5 6 7
Ogenuint O O O O o O O Genuint
Opersonligt O O O O O O O Personligt
Ozkta O O O O O O O A«a
Oprivat O O OO 0O OoOo Privat
Informativt OO O OO NNS) Berattande
Ointressant O OO OO OoOo Intressant
Objektivt OO OO 0O OoOOo Subjektivt
Rationellt O O O O O O O Emotionellt

Svara pa féljande pastaenden dar 1= "Instdmmer inte alls" och 7= "Instdmmer helt"

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt -7
Influencern verkar ha ett socialt liv O O O O O O O
Influencern havdar att produkten ar
halsosam O ) ¢ O O O o
Influencern delar med sig av 0 'e) 0 0 0 0 0

personliga detaljer

Svara pa féljande pastaenden dar 1= "Instdmmer inte alls" och 7= "Instdmmer helt"

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt-7
Influencern presenterar objektiva
argument pa ett tydligt satt O O O O O O O
Influencern berattar om en egen
upplevelse eller handelse O O O O O O O
Influencern delar med sig av mycket O O O O O O O

information om produkten i inlagget

Svara pa féljande pastaenden dar 1= "Instdmmer inte alls" och 7= "Instdmmer helt"

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt-7
Influencern delar med sig av sina
egna varderingar O O O O O O O
Influencern grundar inlégget pa
egna kanslor o O O O O O O
Influencern grundar inlédgget pa O O O O O o O

fakta om produkten

Svara pa féljande pastaenden dar 1= instdmmer inte alls och 7= instammer helt.

Instammer Instammer

inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt -7
Inlagget ar idgonfallande @) O @) @) O O O
Inlagget ar tydligt O O O O O O O
Inlagget ar attraktivt O O @) O @) @) O
Inlagget ar informativt @] O O O @) @) O
Inlagget ar tilltalande O O O O O O O
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Instdmmer Instdmmer

inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt - 7
Inlagget ar trovardigt O O O O O O O
Inlagget &r imponerande O O @) O @) O O
Inlagget ar 6vertygande O O O O O O O
Inlagget &r dverlag daligt @) O O @] @) O O
inlagget &r 6verlag bra @) O @) @] O O O

Svara pa féljande pastaenden om varumarket dar 1= instdmmer inte alls och 7=instdmmer helt

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt-7
Jag tycker att varumarket i inlagget
Jagty o) O 0 o) o) o) o)
Jag ar positivt installd till varumarket
i inlagget O O O O O O O
Jag tycker om varumarket i inlagget O O O O O O O

Svara pa féljande pastaenden dar 1= instdmmer inte alls och 7=instdmmer helt

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt-7
Jag skulle vilja hitta produkten i
oo 0 O 0 o) o) 0 o)
Jag skulle vilja prova produkten i
oo 0 O 0 0 0 o) 0
Jag skulle vilja képa produkten i
- 0 O o) 0 0 o) 0

Svara pa féljande pastaenden dar 1= instdmmer inte alls och 7= instdmmer helt.

Instammer Instammer

inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt - 7
Inlagget ar 6vertygande @) O @) O O O @)
Inlagget &r trovardigt O O O O (@] O O
Inlagget &r objektivt O O (@) @) (@] @) O

Svara pa féljande pastaenden dar 1= "Instdmmer inte alls" och 7= "Instdmmer helt"

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt-7
Nar jag &r pa Instagram kanner jag
mig som del av en grupp O O @) O ) O O
Jag gillar att jamféra mina tankar
med det influencern skriver O O O O O ) O
Jag skulle vilja traffa influencern O O @) @) @) O O
Jag tycker att influencern verkar
férsta saker som jag vill veta o O O O O O O
Jag tycker att influencern ar som en 0] e} 9) O 0) 0 0

gammal van
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Svara pa féljande pastaenden dar 1="Instammer inte alls" och 7="Instammer helt"

Instammer Instammer
inte alls - 1 helt -7

Influencern ar opartisk
Influencern ar évertygande
Influencern gillar varumarket
Influencern ar trovardig

Influencern tycker att varumarket ar
bra

Influencern anvander varumarket
frekvent

O O O0O0O0

O O OO0OO0OO0ON~w
O O O0O0OQ0 @
O O O0OO0OO0O =~
O O 0O0O0Q0 @
O O OO0OO0OO0 -
O O O00OO0

Jag tror att bilden i inlagget togs av...

O Influencern sjalv
O En professionell fotograf
O Varken eller

Inlagget som visades skulle kunna visas pa Instagram

1 2 3 4 5 6 7

Inte alls sannolikt O O O O O O O Mycket sannolikt

Jag anvander instagram

O Varje dag
Flera ganger i veckan
Flera ganger i manaden

Sallan

(ONONONG

Aldrig

Vilken miljé befinner du dig i just nu?

1 2 3 4 5 6 7
Lugn OO OO OO NO) Stressig
Fridfull OO OO0 Ooo Livlig
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Hur k&nner du dig just nu?

Stressad
Trott

Ledsen

Vilken produkt handlade enkaten om?

Choklad
Vet ]
Skor
Smoothie
En tréja

@)
©)
©)
©)
©)
O

Lask

Vilket varumarke handlade inlagget om

Bréamhults
Naked

Vet ]
Solevitas
Coca cola
Ramlésa
Godmorgon

Froosh

(CNONONONONONONOING

Bonaqua

OO0 w~

OO0 w

OO0 »

Hur ofta képer du en Smoothie eller liknande produkt?

Varje dag
Flera ganger i veckan
Flera ganger i manaden

Sallan

OO0OO0OO0 O

Aldrig

OO0 =«

OO0 o

Lundborg & Tillberg

Lugn
Pigg
Glad
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Alder, ange i siffror (ex.23)

Jag bori...

O Storstad (mer &n 200 000 invanare)
O Mellanstor stad (50 000-200 000 invénare)
O Liten stad (under 50 000 invanare)

Min huvudsakliga sysselsattning ar...

O Studier
O Arbete
O Arbetslss
O Ovrigt

Vanligen ta stéllning till nedanstaende fragor angaende enkatens utformning

Instammer Instammer
inte alls - 1 2 3 4 5 6 helt -7
Undersokningen ar meningsfull O O O O O O O
Enkatfragorna férsékte paverka
mina svar i nagon riktning O O O O O O O
Svarsalternativen var klart
formulerade O O O O O O O
Fragorna var klart formulerade O O O @) O O O
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