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ABSTRACT

The aim of this paper is to investigate and compare the effects of more, versus less, stereotyped
influencer and company advertising through Instagram. The method used was a quantitative
experimental study. According to the result, female followers of an influencer take gender
stereotypes into account when evaluating influencer marketing as well as that of companies.
More specifically, they presume that other women will be more negatively affected by more,
compared to less, stereotyped influencer marketing. Furthermore, stereotyped influencer
marketing will make followers experience aroused opposition towards this kind of advertising.
Hence, more stereotyped influencer marketing will reduce advertising and brand attitudes. This
study also indicates that, in comparison to stereotype company advertising, the negative effects
of stereotype influencer marketing is slightly diminished. However, since stereotype influencer
marketing does generate lower ad and brand attitude, the study suggests that companies should
avoid the use of'it.

KEYWORDS Influencer + Influencer Marketing + Gender Stereotypes + Social Media + Advertising



Stort tack,

Till Nina Akestam. For visat intresse och engagemang
i var studie, din hjalp har varit ovarderlig. Tack ocksa
for att du varit en vardefull forebild under vara ar pa
Handelshégskolan i Stockholm.

Till Micael Dahlén. For givande samtal uppe pa ditt
skrivbord och for att du svarade pa alla vara mail.

Till Sandra Beijer. For att du s& sjalvklart 14t oss
anvanda dina bilder och din facebookgrupp till var
enkéatinsamling. Utan din hjélp hade denna studie varit
omdjlig att genomfdra. Vi beundrar ditt s&tt att agera
som en influencer.

Till alla tjejer i facebookgruppen “925”. Tack for att ni
tog er tid att svara pa véar enk&t, och for den
uppmuntran ni visade i kommentarsfaltet. Ni hjélpte
oss att forstd att var studie var relevant.

Till tjiejgénget och Hugo. For att ni hjalpte oss med val
av stimuli. Ni ar bast!



Innehallsférteckning

1. Inledning

1.1 Syfte
1.2 Forvéntat bidrag
1.3 Avgréansningar

2. Teori

21 Medieval och mediekontext

2.2 Kdnsstereotyper i reklam

2.3 Kdnsstereotyper i influencer marketing

24 Influencer marketing kontra féretagsreklam

2.5 Kdnsstereotyper i influencer marketing kontra i féretagsreklam

3. Metod

3.1 Val av ansats och undersdkningsdesign
3.2 Urval
3.3 Datainsamling och analysverktyg
3.4 Utformning av stimuli
3.5 Forstudie
3.6 Enké&tutformning
3.7 Undersdkningsvariabler
3.8 Studiens tillforlitlighet
3.8.1 Reliabilitet
3.8.2 Validitet

4. Resultat
4.1 Manipulationskontroll

4.2 Confound-kontroll
4.3 Hypotesprévning

5. Diskussion
5.1 Generell diskussion
5.2 Teoretiska implikationer
5.3 Praktiska implikationer

5.4 Begrénsningar
5.5 Forslag till framtida forskning

6. Kallh&nvisning

7. Bilagor

N OO0

N

11
12

14

14
14
15
15
17
17
18
20
20
20

23
23

23
23

28
28
29
29

30
31

32
35



1. Inledning

“For nagra ar sen kallades det ‘sdlj grej med tjej’, nu heter det Influencer”, skriver Tora
Rydelius, kdnd under namnet “1337likes”, 1 ett instagraminlagg publicerat 1 april 2018
(Rydelius 2018). Men vad ar egentligen en wnfluencer? Enligt De Veirman et al (2017) ar det en
individ som byggt upp ett ansenligt socialt natverk av personer som foljer denne 1 sociala medier.
Influencers anses generellt vara palitliga informationskallor inom de omraden de fokuserar pa 1
sina sociala mediekanaler (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Bilden Rydelius
publicerat forestéller en av Sveriges storsta kvinnliga influencers inom mode och livsstil (Tourn
Agency 2018), och hon syftar pa det faktum att foretag gor reklam via influencers, sa kallad
influencer marketing.

Influencer marketing ar forfarandet da influencers genom betalda annonssamarbeten
marknadsfor och rekommenderar ett foretags produkter eller tjanster till sina respektive foljare
(Abidin 2016). Pa senare tid har foretag borjat inse effektiviteten 1 detta marknadsforingsverktyg
(De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Enligt Institutet for reklam- och mediestatistik
(IRM 2017), investerades en halv miljard kronor i influencer marketing 1 Sverige ar 2016.
Vidare beraknas antal betalda annonssamarbeten 1 varlden 6ka fran 9,7 till 32,4 miljoner mellan
aren 2016 och 2019 (Statista 2018b). Enligt Dahlén et al (2016) ar en uppdaterad definition av
reklam “varumarkesinitierad kommunikation med avsikt att paverka individer”, vilket saldes
inkluderar influencer marketing i1 begreppet. Nar rekommendationer forekommer diskret
inbaddade 1 influencers sociala medie-flode upplevs de trovardiga, vilket gor denna reklamform
mycket effektiv (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017).

Influencers delar manga utmarkande karaktarsdrag med bloggare, vilka 1 tidigare studier visat
sig generera battre varumarkesattityder an reklam 1 online-magasin (Colliander, Dahlén 2011).
Bloggares reklameffektivitet har delvis forklarats av deras hogre niva av parasocial interaction (PSI)
med sina lasare, en term som beskriver det ensidiga forhallande som kan uppsta mellan en
mediakaraktir och dess foljarskara (Colliander, Dahlén 2011, Ballentine, Martin 2005).
Forhallandet uppritthalls och forstarks genom upprepad exponering for detaljer ur bloggarens
privatliv och kan skapa en upplevelse av intimitet gentemot bloggaren vilken liknar en nira
véanskap (Colliander, Dahlén 2011). Denna form av interaktioner har dven influencers med sina
foljare, vilket innebar att hdgre nivaer av PSI ocksa kan tankas uppsta aven mellan en influencer
och dennes foljarskara.

Det ar latt att tro att de glamordsa och atravarda liv som skildras 1 influencers sociala
mediekanaler inte kraver nagon storre anstrangning. I sjalva verket ligger det vanligtvis mycket
tid, energi och ett noggrant beraknade bakom denna “naturliga” framstillning (Chae 2018).
Innan bilder publiceras pa Instagram redigeras de ofta med hjélp av forskonande filter vilket
kan skapa en illusion av verkligheten. Detta anses bidra till en internalisering av skonhetsideal,
det vill sidga att individer gor samhalleliga definierade skonhetsideal till sina egna Gvertygelser
(Fardouly, Willburger & Vartanian 2018). Den idealiserade illusion influencers skapar i sina



sociala mediekanaler kan ibland paminna om de konstereotypa portritteringar som ofta
forekommer inom reklam. Dessa attraktiva och idealiserade portratteringar dr daremot relativt
ovanliga 1 verkligheten (Eisend 2010, Richins 1991). Detta sétter en standard for skonhet som
en majoritet av kvinnor upplever att de aldrig kan uppna (StrategyOne 2004).

Saval influencer marketing som foretagsreklam syftar huvudsakligen till att paverka
konsumenters beteende och uppfattning om varumarket. Forutom dessa varumarkesrelaterade
effekter har reklamen ocksa oavsedda eflekter, vilka inte ar relaterade till varumarket eller
reklamens Overtygande syfte (Dahlen, Rosengren 2016). Anvindandet av kvinnliga
konsstereotyper 1 reklam har 1 tidigare forskning wvisats sig generera negativa
varumirkesrelaterade effekter, sisom simre reklam- och varumirkesattityd (ex. Akestam
2017b, Bower 2001, Buunk, Dijkstra 2011). Det har ocksa visat sig generera negativa oavsedda
effekter, sasom okat missndje med sin egen kropp och begransad mojlighet till sjalvutveckling
(ex. Eisend 2010, Richins 1991, Halliwell, Dittmar 2014). Influencer marketing har de senaste
aren genomgatt en exponentiell tillvaxt (Abidin 2016), men varken avsedda eller oavsedda
effekter av konsstereotyper har dnnu studerats 1 denna reklamform. Det upplevda
vanskapsforhallande som, enligt tidigare resonemang, antas uppsta mellan en influencer och
dess foljare gor dessutom att effekterna av stereotyp influencer marketing forvantas skilja sig
fran effekterna av stereotyp foretagsreklam. Det finns saledes stora incitament att studera
konsekvenserna av stereotypikalitet 1 detta dannu outforskade omrade, sarskilt da det finns en
radande trend bland foretag att ta ansvar for de negativa effekter som exempelvis konsstereotyp
reklam kan ge upphov till (Dahlen, Rosengren 2016).

1.1 Syfte

Tidigare litteratur har agnat sig at att undersoka konsumenters reaktioner till stereotypa
portritteringar i foretagsreklam (ex. Akestam 2017b, Bower 2001, Halliwell, Dittmar 2014).
Syftet med denna studie ar att undersoka hur en influencers f6ljare reagerar pa olika nivaer av
stereotypikalitet 1 influencer marketing samt hur dessa reaktioner skiljer sig at fran de reaktioner
som uppstar av liknande reklam fran ett foretag. Mer specifikt dr syftet att undersoka hur en
instagram-annons avsandare och grad av stereotypikalitet paverkar de beroende variablerna:
antagen negativ paverkan pa andra kvinnor, reklamreaktans, reklamattityd samt
varumarkesattityd.

1.2 Forvantat bidrag

Denna studie ar ett forsta forsok att forena tidigare litteratur rorande influencer marketing med
tidigare litteratur rorande konsstereotypa portratteringar inom reklam. Genom att kombinera
tva hittills separata omraden inom litteraturen kan denna studie 1 basta fall bidra med nya
infallsvinklar inom dessa omraden. Mer specifikt ar malet med studien att 6ka forstaelsen for
effekterna av influencer marketing i en tid dar allt fler féretag nyttjar influencers plattformar for



att marknadsfora sina produkter (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Forhoppningsvis
kan studien bidra tll vardefulla insikter for akademiker saval som for marknadsforare.

1.3 Avgransningar

Studien har avgransats till att undersoka hur mer eller mindre stereotypa portratteringar
paverkar konsumenter som ar foljare till en specifik influencer. Detta da fenomenet PSI utgor
en del den av studiens teoretiska grund, vilket kraver att respondenterna 1 viss man utvecklat en
parasocial relation till influencern. Vidare undersoker studien endast effekterna pa den specifika
influencerns kvinnliga féljare. Detta da kvinnor kan vara mer bendgna att reagera pa bilder 1
reklam samt dr mer sarbara infor dessa an man ar (Antioco 2012 refererar till Baird, Grieve

2006).

Konsstereotyper kan delas upp 1 fyra olika komponenter: fysiska karaktarsdrag, beskrivande
egenskaper, rollbeteenden och yrkesroller (Deaux, Lewis 1984). Denna studie har avgransats till
att undersoka kvinnors rollbeteenden. Rollbeteenden anses sérskilt intressanta att studera
eftersom foretag pa senare tid borjat utmana denna stereotypa komponent 1 sin reklam (Griner,
Ciambriello 2015). Medan exempelvis fysiska karaktarsdrag har fatt stor uppmarksamhet 1
tidigare litteratur, finns mycket kvar att undersoka gallande stereotypa rollbeteenden inom
reklam (Akestam 2017b).

Gallande valet av media har studien avgransats till att underséka effekter av annonser
publicerade pa den sociala mediekanalen Instagram, da detta ar en stor och bildbaserad
plattform dar manga influencers har betalda annonssamarbeten med olika foretag (The
Economist 2016).



2. Teori

2.1 Medieval och mediekontext

Nér marknadsforare vill na ratt malgrupp med sin reklam ar valet av mediekanal viktigt. For
att sa effektivt som mojligt na ut med reklamen kravs forst och framst en malgruppsmatchning,
det vill siga att valet av mediekanal matchar de kanaler malgruppen anvinder sig av (Dahlén,
Lange & Rosengren 2017). Ett sitt att na en specifik malgrupp ar att anvanda mediekanalen
sociala medier. Sociala medier kan beskrivas som internetbaserade applikationer som mojliggér
skapande och utbyte av anviandargenererat innehall (Jin, Phua 2014 refererar till Kaplan,
Haenlein 2010). Genom att gora reklam pa dessa plattformar kan marknadsforare kapitalisera
pa det faktum att kunder anvander dessa 1 stor utrackning (Jin, Phua 2014). Pa den sociala
medieplattformen Instagram kan marknadsforare vidare valja mellan ytterligare tva olika
mediekanaler; antingen skapa sponsrade inligg som forekommer 1 instagramanvandarnas
bildflode (vilket 1 denna studie benamns som foretagsreklam), eller gora betalda
annonssamarbeten med influencers som exponeras for deras respektive foljare (sa kallad
influencer marketing).

Forutom att matcha mediekanal och malgrupp maste marknadsforare ta 1 beaktning att reklam
inte existerar 1 ett vakuum. Istéallet forekommer reklamen samtidigt som annat innehall, som
exempelvis artiklar 1 ett magasin eller reklam for andra produkter (Yi 1990). Det reklamen
omges av benamns ofta som mediekontexten (Y1 1990 refererar till Saldow, Principe 1981). Y1
(1990) menar att mediekontexten inte endast ar en bakgrund till reklamen, utan att den faktiskt
1sig kan vara en effektiv form av kommunikation. Studier har namligen visat att mediekontexten
kan paverka exempelvis reklamattityd och képintention (Yi 1990). Detta forklaras av att
mediekontexten kommunicerar ett budskap eller styr uppmarksamheten till sarskilda element 1
reklamen (Dahlén, Lange & Rosengren 2017). For det forsta kan mediekontexten aktivera
specifika attribut, vilket 1 sin tur gor att konsumenten fokuserar pa specifika attribut i reklamen.
For det andra kan mediekontexten, beroende pa om den dr negativ eller positiv laddad,
generera olika kdnsloreaktioner vilket 1 sin tur paverkar utvarderingen av varumarket (Y1 1990).
Vidare kan det specifika mediets namn spela roll, bland annat da mediets status kan 6verforas
till budskapet. Exempelvis har bloggare en tydlig image vilket kan 6verforas till reklamen
(Dahlén, Lange & Rosengren 2017). Aven kinda personer kan ha denna effekt nir de gor
reklam, vilket kommer diskuteras vidare 1 2.4 Influencer marketing kontra foretagsreklam.

Beroende pa om marknadsforare valjer mediekanalen foretagsreklam eller influencer marketing
kommer mediekontexten att skilja sig at, trots att bada forekommer pa den sociala
medieplattformen Instagram. Mediekontexten skiljer sig bland annat da influencers till skillnad
fran foretag delar personligt innehall pa sina sociala medieplattformar och vanligtvis publicerar
inlagg med en hogre frekvens. Detta innebir att effekten av konsstereotypa portratteringar
formodas skilja sig at beroende pa vilken av dessa mediekanaler som anvinds. Genom att
undersoka konsstereotypa portratteringar 1 mediekontexten influencer marketing kan denna
studie utgora ett bidrag till saval marknadsforare och akademiker.



2.2 Konsstereotyper i reklam

En stereotyp ar en generaliserad och allmént accepterad uppfattning géllande personliga
attribut som tilldelats méanniskor 1 en viss social grupp (Taylor, Stern 1997). Stereotypisering ar
inte nodvandigtvis nagot negativt utan kan ge individer vagledning 1 det vardagliga livet. Ett
problem med stereotyper ar dock att de kan leda till alltfor langtgaende generaliseringar som 1
sin tur skapar forvantningar och bedémningar som kan begrinsa den eller de som blivit
stereotypt portratterade (Eisend 2010).

I reklamsammanhang ar konsstereotyper, det vill saga 6vertygelser om att vissa attribut skiljer
sig. mellan man och kvinnor, vanligt féorekommande (ex. Eisend 2010, Knoll, Eisend &
Steinhagen 2011). Forskare har av denna anledning sedan 1960-talet intresserat sig for hur
kvinnor och man framstalls 1 reklam, samt vilka sociala och kulturella konsekvenser detta kan
fa (Eisend 2010). I manga vasterlindska samhaillen har man och kvinnors sociala roller
fordndrats de senaste aren. Trots detta har marknadsforare fortsatt att portrattera man och
kvinnor 1 forlegade roller (Knoll, Eisend & Steinhagen 2011). Konsstereotyper kan delas upp 1
fyra olika och oberoende komponenter, dir varje komponent har en maskulin och en feminin
version (Eisend 2010). Komponenterna ar fysiska karaktarsdrag, beskrivande egenskaper,
rollbeteende och yrkesroller (Deaux, Lewis 1984). Dessa kan samtliga leda till negativa
konsekvenser, sarskilt for kvinnor (Knoll, Eisend & Steinhagen 2011). Exempelvis kan
stereotypisering av rollbeteenden, sasom att kvinnor framstalls som mer utseendefixerade 1
reklam, leda till begransade mojligheter till sjalvutveckling (Eisend 2010, Theodoridis et al.
2013).

Forutom de negativa konsekvenser konsstereotyp portrattering 1 reklam kan ha pa individniva
kan det ocksa leda till negativa varumirkesrelaterade effekter (ex. Akestam 2017b, Bower 2001,
Buunk, Dijkstra 2011). Exempelvis kan negativ reklam- och varumarkesattityd uppsta, dels pa
grund av att konsumenter tror att andra kvinnor paverkas negativt av reklamen, dels pa grund
av att de kiinner ett matt av motvilja infor den (Akestam 2017b, Akestam, Rosengren & Dahlen
2017a). Dessa tva parallella processer kommer 1 nedanstaende avsnitt att undersokas 1 en
influencer marketing-kontext.

2.3 Konsstereotyper i influencer marketing

Antagen negativ paverkan pa andra kvinnor

Konsumenter tror ofta att andra paverkas mer av marknadskommunikation dn de sjalva gor
(Davison 1983). For att bevara sin sjalvrespekt vill manniskor namligen tinka pa sig sjalva som
immuna mot reklamens forsok att paverka dem (Eisend 2015). Diskrepansen mellan hur en
konsument tror att hen paverkas av marknadskommunikation jamfort med hur hen tror att
andra paverkas kallas third person effect (T'PE) (Eisend 2008). Utifran teorin om TPE har den
teoretiska modellen “The Influence of Presumed Influence” (IPI-modellen) tagits fram
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(Gunther, Storey 2003). Denna modell baseras pa idén att manniskor uppfattar att andra kan
paverkas negativt av kommunikationen, och som en konsekvens av detta andrar de sin attityd
till reklamen (Gunther, Storey 2003). Applicering av IPI-modellen pa konsstereotyp
foretagsreklam visar att kvinnliga konsumenter antar att andra kvinnor paverkas negativt av
konsstereotyp reklam vilket, baserat pa denna oro, leder till att de utviarderar reklamen mer
negativt (Akestam 2017h).

For att konsumenter ska kunna hantera och tolka all den reklam de utsitts for, har man kunnat
konstatera att mentala scheman utvecklas 1 deras medvetanden. Detta innebar att nar de
exponeras for reklam aktiveras dessa sa kallade reklamscheman, vilket gér det majligt att forsta
hur, nar och varfér marknadsforare forsoker paverka dem (Friestad, Wright 1994). Da
influencer marketing, liksom foretagsreklam, har for avsikt att med varumarkesinitierad
kommunikation paverka individer, antas att konsumenters reklamscheman aktiveras dven nar
de exponeras for influencer marketing (Dahlen, Rosengren 2016). Darav formodas samma

kanslor som viacks av stereotyp foretagsreklam dven vickas nar en influencer ar avsandare.

Mot bakgrund till féregaende resonemang antas sambandet mellan stereotypikalitet och
antagen negativ paverkan pa andra kvinnor foreligga aven nir influencers ar avsandare.
Darmed stalls f6ljande hypotes upp:

H1: En hogre (vs. lagre) grad av stereotypikalitet 1 reklam fran influencers leder till hogre
(vs. lagre) nivaer av antagen negativ paverkan pa andra kvinnor

Reklamreaktans

Reklam fungerar inte endast som ett sétt att informera konsumenter om en produkt eller service.
Utover detta visar reklamen for konsumenten vem hen ar och hur hen skulle kunna vara
(Dahlén, Rosengren & Smit 2014). Nar konsumenter relaterar reklam till sig sjalva kan de
reagera negativt till budskap som inte passar deras sjalvuppfattning (Mehta 1999). Traditionella
portritteringar av kvinnor 1 reklam bestar ofta av ett smalt utbud av kvinnliga stereotyper
(Eisend 2010). Nar kvinnor aterkommande exponeras for dessa stereotypa portratteringar
skapas en press pa dem att upptrada 1 linje med dessa stereotyper (ex. Casper, Rothermund
2012). Detta begransar den personliga friheten for den kvinnliga malgruppen, vilket kan leda
till sa kallad reklamreaktans, det vill siga att det kanner ett matt av motvilja infor reklamen
(Akestam, Rosengren & Dahlen 2017a, Thorbjornsen, Dahlén 2011).

Reaktans kan aven ske 1 specifika situationer, till exempel om en person exponeras for ett stimuli
(Fitzsimons, Lehmann 2004). Detta visas bland annat i Akestams et al (2017a) studie, dar
exponering fOor femvertising, det wvill siga reklam som utmanar traditionella kvinnliga
reklamstereotyper, visar sig leda till lagre nivaer av reaktans dn reklam med en traditionell
stereotyp portrattering av kvinnor.



Som diskuterats i resonemanget infor H1 antas att konsumenters reklamscheman aktiveras aven
nar de exponeras for influencer marketing. Detta innebér att sambandet mellan stereotypikalitet
och reklamreaktans antas foreligga aven nar influencers ar avsandare. Darmed stalls f6ljande

hypotes upp:

H2: En hogre (vs. lagre) grad av stereotypikalitet 1 reklam fran influencers leder till hogre

(vs. lagre) nivaer av reklamreaktans

Reklam- och varumarkesattityd

En hogre antagen negativ paverkan pa andra kvinnor (H1) har 1 tidigare studier visat sig
generera lagre reklam- och varumarkesattityder. Detta samband forklaras av en sisterhood-effekt
vilken gor att kvinnor vill straffa varumarket eftersom reklamen antas skada andra kvinnor

(Akestam 2017b).

Vidare har en hogre niva av reklamreaktans (H2) visat sig leda till ldgre nivaer av reklam-och
varumirkesattityder (Akestam, Rosengren & Dahlen 2017a). Detta forklaras av att konsumenter
1 tillstandet av reaktans motiveras att aterstilla den hotade personliga friheten (Thorbjernsen,
Dahlén 2011, Brehm, Cole 1966). Nar reklamreaktans uppstar ar det sannolikt att konsumenter
blir mer motstandskraftiga mot reklamens forsok att Gvertyga. Detta leder till lagre nivaer av
varumadrkesrelaterade effekter, da konsumenterna genom att sinka attityden mot det
marknadsforande foretaget kan ta tillbaka den personliga frihet de upplever har gatt férlorad
(Akestam 2017b, Thorbjernsen, Dahlén 2011)

Da konsumenterna 1 H1 och H2 forvantas uppleva hogre nivaer av antagen negativ paverkan
pa andra kvinnor respektive forhojd reklamreaktans av mer stereotyp reklam fran influencers,
antas detta 1 sin tur leda till lagre reklam- och varumarkesattityd. Darmed stalls foljande hypotes

upp:

H3: En hogre (vs. lagre) grad av stereotypikalitet 1 reklam fran influencers leder till lagre (vs.
hégre) nivaer av a) reklamattityd och b) varumarkesattityd

Hypoteserna H1-H3a-b ar summerade 1 modell 1.

MODELL 1. Teoretisk modell med hypoteserna H1-H3a-b

Antagen negativ paverkan
pa andra kvinnor

Mer (vs. mindre) Reklam- och
stereotyp influencer varumérkesattityd
marketing

m m-

Reklamreaktans
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2.4 Influencer marketing kontra foretagsreklam

I takt med att foretag 6verger traditionell reklamteknik for att istéllet rikta ett allt storre fokus
mot influencer marketing (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017), anses det vara av stort
intresse att undersoka hur effekterna 1 H1-H3a-b skiljer sig at beroende pa om avsdndaren ar
en influencer eller ett foretag.

Att foretag anvinder sig av influencer marketing kan ses som en form av varumarkesallians, dar
tva varumarken samarbetar. Tidigare forskning har visat att anvindandet av flera varumarken
som avsandare kan ge positiva effekter. Detta kan forutom varumarkesallianser goras genom
att anvanda sig av kdnda personer i reklamen (Dahlén, Lange & Rosengren 2017). Att
marknadsfora produkter och tanster via kdnda personer ar ett fenomen som funnits 1
arhundraden (Seno, Lukas 2007). Idag ar marknadsféringsmetoden mycket popular bland
marknadsforare delvis pa grund av den stora paverkan kdnda personer kan ha pa konsumenters
varumarkeskdnnedom och lojalitet (Miller, Laczniak 2011). Att lata kdnda personer
marknadsfora ett foretags produkter och tjanster har visat sig vara mer effektivt an att anvanda
exempelvis experter eller foretagets typkunder 1 reklam (Friedman, Friedman 1979). Av denna
anledning anvinder manga foretag idag kdanda personer 1 sin marknadsforing for att uppna
hégre trovardighet och for att skapa positiva attityder till foretaget (Jin, Phua 2014 refererar till
McCracken 1989).

Det finns omfattande litteratur kring de positiva effekterna av anvandandet av kianda personer
1 ett foretags reklam. En dominerande forklaring till dessa har varit den trovardighet som kanda
personer kan uppbada (Hung 2014 refererar till Hovland, Janis, and Kelley 1953). Kanda
personer uppfattas som palitliga talespersoner for de varumarken de marknadsfor, vilket kan ge
konsumenter en kdnsla av fortroende till reklamen. Detta hojer 1 sin tur acceptansnivan for
marknadsforingsmeddelandet och ger en positiv effekt pa savil attityder som beteende (Hung
2014). Ytterligare en vanlig forklaring 1 litteraturen ar de tilltalande, attraktiva egenskaper hos
kianda personer som gor dem till aspirationspersoner for manga konsumenter (Hung 2014).
Aspitationspersoner dr sadana som manga individer giarna vill forknippa sig med (Dahlén,
Lange & Rosengren 2017). De positiva associationer individer kan ha till den kdnda personen
kan spilla over till varumarket som marknadsfor. Genom att konsumera det marknadsforda
varumadrket tillats konsumenter narma sig de efterstravansvarda attribut de ser hos den kanda
personen (Hung 2014 refererar till McCracken 1989).

Enligt McCracken (1989) definieras en kdand person som marknadsfor produkter och tjanster
till sin publik som “any individual who enjoys public recognition and who uses this recognition
on behalf of a consumer good by appearing with it in an advertisement”. Influencer marketing
anses kunna likstallas med denna marknadsforingsmetod, da influencers ar kdnda bland sina
foljare och da de anvinder sin plattform for att gora reklam for produkter och tjanster.
Effekterna av ett foretags anvindande av influencers 1 reklam formodas darmed likna de effekter
som tidigare litteratur pavisat gallande kdanda personer. I denna studie férmodas en foljares
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acceptansniva for konsstereotyper 1 reklam saledes bli hégre nédr en influencer ar avsandare
jamfort med nar ett foretag ar avsandare.

2.5 Kdnsstereotyper i influencer marketing kontra i
féretagsreklam

En influencers foljare exponeras dagligen for textuella och visuella detaljer ur influencerns
privatliv, samt har mojlighet att interagera med denne via sociala medier (Abidin 2016). Detta
slags interaktioner har visat sig generera hogre PSI for bloggare (Colliander, Dahlén 2011),
vilket indikerar att hogre PSI bor genereras @dven av influencers. Det ensidiga
vanskapsforhallande som uppstar av hogre PSI forstirks genom varje interaktion med
mediakaraktdren, och efter ett flertal interaktioner kan starka kanslor uppsta (Auter 1992). Till
skillnad fran reklam fran foretag vilken dels ar opersonlig, dels uppdateras mindre frekvent,
uppdaterar bloggare saval som influencers personligt innehall 1 sina kanaler flera ganger per
dag. Nar rekommendationer forekommer diskret inbaddade 1 influencers sociala medie-flode
upplevs de mer autentiska och trovardiga, vilket gor f6ljare mindre resistenta for budskapet (De
Veirman, Cauberghe & Hudders 2017). Vidare ar influencer marketing ar ett relativt nytt
fenomen, vilket skulle kunna innebéara att de mentala reklamscheman som aktiveras till f6ljd av
influencer marketing ar mindre utvecklade an de som aktiveras av foretagsreklam. Ett svagare
reklamschema antas 1 den har studien leda till mindre negativa reaktioner till f6ljd av stereotyp
influencer marketing an stereotyp reklam fran foretag.

Sammantaget indikerar ovanstaende resonemang att antagen negativ paverkan pa andra
kvinnor samt reklamreaktans, dr ldgre for reklam dar en influencer ar avsandare jamfort med
reklam dar ett foretag dr avsandare, oavsett om reklamen dr mer eller mindre stereotypt
portratterad. Darmed stalls foljande hypotes upp:

H4: De negativa effekterna av en hogre (vs. lagre) grad av stereotypikalitet 1 reklam pa a)
antagen negativ paverkan pa andra kvinnor och b) reklamreaktans blir svagare nar avsandaren

for reklamen ar en influencer jamfort med nar avsandaren ar ett foretag

Om de forvantade effekterna 1 H4a-b uppstar bor detta 1 sin tur generera hogre reklam- och
varumadrkesattityd inom influencer marketing an inom foretagsreklam. Detta eftersom lagre
nivaer av antagen negativ paverkan pa andra kvinnor och lagre reklamreaktans leder till hogre
nivier av reklam- och varumirkesattityd i reklam fran foretag (Akestam 2017b, Akestam,
Rosengren & Dahlen 2017a) och da ett reklamschema bor aktiveras dven av influencer
marketing. Detta 1 enlighet med tidigare resonemang.

Dartill indikerar tidigare studier att reklam fran bloggare, vilka delar manga egenskaper med
influencers, genererar hogre varumarkesattityder an reklam 1 online-magasin (Colliander,
Dahlén 2011). Detta da delvis den inbillade vinskapen med bloggaren gor att lasaren forvantar
sig arlighet och uppriktighet, dven gillande marknadsforing av produkter och tjanster. Lasaren
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kan till och med forvinta sig att bloggaren ar sa hangiven sina ldsare att hen endast skriver om
varumdirken och produkter hen verkligen gillar. Bloggaren upplevs pa sa satt objektiv, vilket
mnebdr att det finns stora likheter mellan reklam via bloggar och Word of Mouth (WOM)
(Colliander, Dahlén 2011). WOM anses vara en av de mest effektiva marknadsforingskanalerna
pa marknaden (Allsop, Bassett & Hoskins 2007) och sags paverka en majoritet av alla kdpbeslut
(Dichter 1966). Reklameftektiviteten for bloggare ar av denna anledning 6verlagsen traditionell
online-media (Colliander, Dahlén 2011). Influencer marketing antas fa samma effekt, och darav
generera battre reklam- och varumarkesattityder an foretagsreklam, eftersom influencers och
bloggare delar manga karaktarsdrag som frambringar hégre PSI.

Om den portratterade modellen 1 reklamen upplevs trovardig kommer varumairket som
marknadsfors ocksa att utvarderas mer positivt, detta oavsett om modellen ar idealiserad eller
ej. Valbekanta modeller (i detta fall influencers) upplevs mer trovardiga an icke-vilbekanta
modeller (1 detta fall modeller 1 foretagsreklam), varpa effekterna antas kvarsta, oavsett om
reklamen ar mer eller mindre stereotyp (Priester, Petty 2003, Antioco, Smeesters & le Boedec

2012).

Sammantaget indikerar ovanstaende resonemang att de varumarkesrelaterade effekterna ar
hogre for reklam dér en influencer ar avsandare jamfort med den dar ett foretag ar avsandare.
Detta giller oavsett om reklamen ar mer eller mindre stereotypt portratterad. Darmed stalls
foljande hypotes upp:

H5: De negativa effekterna av en hogre (vs. lagre) grad av stereotypikalitet 1 reklam pa a)
reklamattityd och b) varumarkesattityd blir svagare ndr avsindaren for reklamen ar en
influencer jamfort med nar avsandaren ar ett foretag

Hypoteserna H4a-b och H5a-b ar summerade 1 modell 2.

MODELL 2. Teoretisk modell med hypoteserna H4a-b och H5a-b

Antagen negativ paverkan
pa andra kvinnor

Avsandare influencer Reklam- och
(vs. féretag) varumirkesattityd

m %+

Reklamreaktans
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3. Metod

3.1 Val av ansats och unders6kningsdesign

Till denna studie har en deduktiv ansats valts, vilket innebar att hypoteserna grundar sig 1
befintlig akademisk teori och darefter testas med ny empiri (Bryman, Bell 2011). Studien bygger
pa akademisk teori om bland annat konsstereotyper i reklam och PSI. For att kunna generalisera
resultaten till en viss population valdes en kvantitativ metod.

Vidare ar studien av kausal karaktar, da malet ar att pavisa orsak-verkan-samband (Malhotra
2010). Kausal forskning ar enligt Malhotra (2010) lampligt nar man vill forsta vilka variabler
som ar orsaken (oberoende variabler) och vilka som ar effekten (beroende variabler) av ett
fenomen, samt for att bestamma forhallandet mellan dessa variabler. (Malhotra 2010). For att
undersoka kausala pastaenden @dr ett experiment att foredra jamfort med andra
undersokningsmetoder (Soderlund 2010). Studien har saledes en experimentell design, vilket
mnebdr att individer slumpmassigt fordelas 1 olika grupper, vilka exponeras for olika
manipulationer. Darefter jaimfors gruppernas reaktioner till foljd av exponeringen (Soderlund

2010).

En fordel med ett kvantitativt experiment ar att det mojliggdr skattning av psykologiska
processer som respondenten sjalv inte ar medveten om. Detta dr extra relevant for studier om

stereotyper, da minniskor ofta omedvetet reagerar pa dem (Taylor, Stern 1997, Akestam

2017a).

3.2 Urval

Urvalsgruppen till huvudstudien bestod av kvinnor som f6ljer influencers pa sociala medier.
Kvinnor valdes da de kan vara mer benédgna att reagera pa bilder 1 reklam och ar mer sarbara
infor dessa dn man ar (Antioco 2012 refererar till Baird, Grieve 2006). I huvudstudien deltog
totalt 853 kvinnor i aldrarna 16 till 54 (medelalder 25 ar), varav samtliga ar foljare till den valda
influencern. Da studien bestod av mer an 30 respondenter 1 varje manipulationsgrupp kan en
normalfordelning antas, vilket mojliggor analys (Séderlund 2005).

Huvudstudien genomfordes med ett bekvamlighetsurval, vilket har stora brister. Bristerna beror
dels pa att urvalet inte ar representativt for populationen och dels pa att self-selection bias kan
uppsta (Malhotra 2010). Self-selection bias diskuteras vidare 1 3.3 Datainsamling och
analysverktyg.
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3.3 Datainsamling och analysverktyg

Enkétinsamlingen utfordes med hjalp av Qualitrics onlineverktyg och dgde rum 1 mars 2018.
Via Facebookgruppen “925”, vilken delvis administreras av den valda influencern sjélv, blev
respondenterna tillfragade om att delta 1 undersékningen. Fordelen med att anvianda denna
facebookgrupp ar att respondenterna med hog sannolikhet kdnner en viss grad av parasocial
interaction (PSI) till influencern. Nackdelen med tillvigagangssattet ar att self-selection bias kan
uppsta. Self-selection bias uppstar ofta da respondenterna sjalva far valja om de vill vara med 1
studien eller e¢j. Om respondenenternas beniagenhet att delta 1 studien beror pa ett intresse for
det dmne forskarna studerar kommer det att finnas self-selection bias 1 den insamlade datan.
Self-selection leder ofta till vinklad data da de respondenter som valjer att delta inte
representerar hela malgruppen (Lavrakas 2011).

For att sdkerstalla likheter mellan varje grupp har en randomisering av enkéter med olika stimuli
anvants 1 undersokningen (Malhotra 2010). Detta innebar att slumpen har avgjort vilken
respondent som exponerats for respektive stimuli och saledes hamnat 1 respektive
manipulationsgrupp. Randomisering minskar dessutom risken for self-selection bias (Soderlund
2010). For att sakerstalla att den insamlade datan var tillforlitlig eliminerades de respondenter

som inte slutfort enkaten.

Efter insamlingen av data utfordes analyser med hjélp av statistikverktyget IBM SPSS (version
25). De statistiska metoderna som anvandes inkluderar Cronbach’s a, independent samples
t-test, regressionsanalyser samt ANOVA- och MANOVA-tester. Signifikansnivaer pa hogst 5%
har accepterats.

3.4 Utformning av stimuli
Da studien syftar till att undersoka dels hur valet av
MODELL 3. avsandare och dels hur graden av stereotypikalitet
paverkar de beroende variablerna har fyra olika stimuli

Grad av stereotypikalitet . . . .
yp skapats (se bilaga 1). Samtliga stimuli utformades som

Mindre Mer . R . .
instagram-annonser. Tva av dessa hade foretaget Ving
(o)) . ° .
a8 som avsandare och tva hade en verksam influencer som
0 2 Annons 1 Annons 2 . . . .
s ° avsandare. De tva forstnaimnda instagram-annonserna
© o g ° .
k= resenterades som sponsrade inlagg fran Ving och de
B B
z g tva sistnamnda presenterades som annonssamarbeten
o Annons 3 Annons 4 . . . . .
= mellan Ving och influencern. Tva olika gestaltningar

per avsandare skapades genom att utnyttja bade bild
och text 1 instagram-annonserna. Den ena instagram-
annonsen portrétterades pa ett mer stereotypt sitt, och den andra pa ett mindre stereotypt satt
(se modell 3). De tva mer stereotypa gestaltningarna forestéllde en kvinna som poserade 1 bikini
och som 1 bildtexten uppmanade till att utnyttja en Ving-kampanj 1 syfte att bli “snygg och
frasch”. De tva mindre stereotypa gestaltningarna forestillde en pakladd kvinna som istallet 1
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bildtexten uppmanade till “avkoppling” och “lediga dagar”. Pa sa vis var de mer stereotypa
gestaltningarna mer utseendefixerade dn de mindre stereotypa gestaltningarna. Den
konsstereotypa komponenten som skiljde stimuli at var saledes rollbeteenden (Eisend 2010). For
att sakerstdlla att det endast var avsindare och graden av stereotypikalitet som skapade
variationen 1 de beroende variablerna har bade den mer- och mindre stereotypa texten saval
som kampanjerbjudandet fran Ving varit desamma oavsett anviandare.

Den influencer som anvants 1 studien ar en av Sveriges storsta bloggare med 6ver 150 000
besokare 1 veckan (Bejjer 2018a). Dartill driver hon ett instagramkonto med drygt 38 000 foljare
déar hon ofta gér annonssamarbeten med olika foretag, exempelvis Sloggi och Hemtex (Beijer
2018b). Ar 2017 blev hon nominerad i kategorin arets veteran pa Stora Influencerpriset,
Sveriges branschpris for sociala medie-influencers (Stora Influencerpriset 2017). Av denna
anledning anses hon representativ for den typ av influencer studien avser att undersoka,
namligen svenska kvinnliga influencers med stor inverkan pa sina foljare. Influencerns verkliga
bilder har anvants 1 manipulationerna, vilket hojer den ekologiska validiteten. Ekologisk
validitet sakerstéller att resultaten gar att applicera 1 manniskors vardag, detta diskuteras vidare
1 3.8.2.3 Ekologisk validitet. Bilderna till foretagets instagram-annonser himtades daremot
online och valdes ut for att de ansags 6verensstamma med influencerns bilder 1 storsta mojliga
man. Detta for att undvika att okdnda variabler skulle paverka variationen 1 de beroende
variablerna.

En forsvarande faktor rérande manipulationerna i experimentet utgjordes av att en och samma
influencer skulle portréttera tva olika grader av stereotypikalitet. Den valda influencern besitter
karaktarsdrag som vanligtvis portritteras 1 stereotyp reklam, exempelvis dr ung och har smal
kroppsform (Eisend 2010, Halliwell, Dittmar 2014). Detta gjorde det sarskilt svart att portrattera
influencern pa ett mindre stereotypt sitt gallande fysiska karaktarsdrag. En potentiell 16sning
hade varit att retuschera bilderna, men det hade férsaimrat den ekologiska validiteten.
Ytterligare ett alternativ hade varit att anvanda tva olika influencers med olika fysiska
karaktarsdrag, men detta hade lett till svarigheter att sirskilja vad som gett effekt pa den
beroende variabeln (ex. influencerns personlighet eller graden av stereotypikalitet). Den
stereotypa komponent som istédllet fick skilja stimuli at var rollbeteenden, da denna komponent
ar lattare att variera mellan manipulationer nar en och samma person ska portréttera dessa.

Resor valdes som produktkategori da resor, jamfort med andra produktkategorier, framstod
som ett enkelt och naturligt val for att kunna skapa trovardiga stimulin med olika nivaer av
stereotypikalitet. Med badklader kan man pa ett naturligt sétt visa kvinnors kroppar och pa sa
satt uttrycka en hogre grad av stereotypikalitet, utan att resultaten stors av den sexualisering
som kan uppsta om kroppar exponeras 1 kontexter dar det ar mindre naturligt (Mayer, Peev
2017). Med resor som produktkategori kan man ocksa pa ett trovardigt satt skapa ett mindre
stereotypt uttryck med hjélp av exempelvis andra klader och miljer.

Valet av Instagram som social mediekanal grundar sig forst och framst 1 att det ar en bildbaserad
plattform dar anvandarna ofta publicerar bilder pa sig sjalva eller andra (Fardouly, Willburger

& Vartanian 2018). Fardouly et al (2017) beskriver Instagram som en utseendefixerad
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medieplattform da bilder som publiceras dar ofta mottar utseenderelaterade kommentarer fran
foljare. Vidare ar Instagram, med 6ver 800 miljoner anviandare (Instagram 2018) en av de mest
populdara sociala medieplattformarna som huvudsakligen anvinds av unga individer och
kvinnor (Davidsson, Thoresson 2017). Dessutom rankar amerikanska kvinnliga influencers
Instagram som det viktigaste sociala nédtverket (Statista 2018a).

3.5 Forstudie

En forstudie som utfordes med ett bekvamlighetsurval pa Facebook (n=82, varav 84 % kvinnor)
sakerstallde att de mer stereotypt gestaltade instagram-annonserna upplevdes mer stereotypa
an de mindre stereotypt gestaltade instagram-annonserna. Detta bade nar avsandaren var en
influencer (M. wo= 3,45 V8. M o= 3,9, p < 0,05) och ett foretag (M. wcen= 6,37 vS. M
= 3,08, p < 0,05). Pastdendena som anvindes 1 enkdtundersokningen var “Inlagget ar
stereotypt” och “Inlagget visar en stereotyp bild av kvinnor” (Akestam 2017b) vilka mittes pa
en sjugradig Likert-skala diar 1 = “Instammer inte alls” och 7 = “Instammer helt”. Fragorna
testades for reliabilitet och indexerades med ett godtagbart Cronbach’s alpha = 0,741
(Soderlund 2005). Vidare visade resultaten att graden av stereotypikalitet skiljde sig signifikant
mellan influencer och foretag 1 de mer stereotypa gestaltningarna (M. = 3,43 vs. Mu...= 6,36,
p < 0,05). Denna nivaskillnad bor tas 1 beaktning vid tolkning av resultaten da effekten av
annonsens avsandare pa de beroende variablerna inte kan isoleras.

Forstudien kontrollerade dartill att instagram-annonserna upplevdes realistiska da den
ekologiska validiteten ansags vara av stort virde for studien. Att de fyra instagram-annonserna
upplevdes likvardigt realistiska ansags ocksa vara viktigt for studien. Detta for att effekterna pa
de beroende variablerna inte skulle snedvridas av att ett specifikt stimuli upplevdes mer eller
mindre realistiskt. Ett flertal pastaenden anvandes for att fanga upp vilka attribut som upplevdes
verklighetstrogna eller inte (Malhotra 2010). Dessa pastaenden var “Inlagget ar realistiskt”,
”Erbjudandet fran Ving ar realistiskt” samt "Det ar sannolikt att stota pa ett inldgg pa Instagram
som liknar det du just sett” och mattes pa en sjugradig Likert-skala dar 1 = “Instimmer inte
alls” och 7 = “Instammer helt”. Det tredje pastaendet Det ar sannolikt att stota pa ett inlagg
pa Instagram som liknar det du just sett” anses bist skatta den ekologiska validiteten, och
resultaten visar att samtliga instagram-annonser ar sadana som sannolikt skulle kunna existera
1 respondenternas vardag (se bilaga 2). Vidare visades inga signifikanta skillnader mellan
stimulin 1 nagot av de tre pastaendena, detta med konfidensintervall pa 95%. Dessa resultat
antyder att de fyra instagram-annonserna upplevdes likvardigt realistiska och darfor inte bor ha
orsakat snedvridning 1 variationen kring de beroende variablerna (se bilaga 3).

3.6 Enkatutformning

Enkatundersokningens huvudsakliga syfte var att mata respondenternas kanslor, uppfattningar
och attityder, det vill siga egenskaper som teoretiskt antas variera mellan ytterligheter (ex.
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bra/dalig) (Séderlund 2005). Av denna anledning anvéandes intervallskalor pa merparten av
fragorna, bade sjugradiga semantiska differentialskalor savdl som sjugradiga Likert-skalor
anvandes. Den semantiska differentialskalan anvandes dar svarsalternativen ansags ha tydliga
motsatspar, exempelvis bra/dalig eller positiv/negativ, medan Likertskalan anvandes 1 de fall
dar dylika motsatspar inte ansags sjalvklara (Soderlund 2005). Laga varden var negativa och
placerades till vanster pa skalan medan héga varden var positiva och placerades till hoger for
att respondenterna skulle uppleva ett flyt 1 enkdten och darmed minimera deras anstrangning
(Malhotra 2010).

For att bibehalla respondenternas koncentration och intresse begransades enkatens omfattning
(Soderlund 2005). Innan huvudstudien distribuerades till influencers foljare fick personer 1
forfattarnas omgivning besvara och utvardera enkdten 1 syfte att sakerstalla att fragorna var
vélformulerade samt létta att forsta (Soderlund 2005).

Enkaten inleddes med att deltagarna blev informerade om att de strax skulle exponeras for en
instagram-annons. Deltagarna ombads titta noggrant pa bade text och bild for att darefter
kunna svara arligt och spontant pa ett antal fragor angdaende annonsen de just fatt se.
Deltagarna blev ocksda informerade om att deras svar skulle forbli anonyma. Dérefter
presenterades deltagarna for ett block med tva varumarkesrelaterade flerfragematt, och sedan
for ett block med ett flerfragematt som amnade fanga upp respondenternas niva av parasocial
interaction till modellen 1 instagram-annonsen. Det tredje blocket bestod av fragor angaende
antagen negativ paverkan pa andra kvinnor och reklamreaktans. I syfte att undvika
ordningseffekter, det vill sdga att respondenterna fargats av foregaende fragor, placerades
fragan rorande den uppfattade graden av stereotypikalitet 1 det nast sista blocket (Soderlund
2005). I enlighet med Soderlund (2005) placerades demografiska fragor rérande
respondenternas konstillhorighet och alder sist 1 enkdten. Enkéten inkluderade dven ett antal
utfyllnadsfragor som inte dr av intresse fOor studiens resultat. Forst efter att respondenterna
slutfort enkaten informerades de om att instagram-annonsen var fiktiv, samt att avsandaren till

inldgget inte stod bakom innehallet. Slutligen avsl6jades ocksa studiens syfte.

3.7 Undersdkningsvariabler

En 6vervigande majoritet av flerfragematten som ligger till grund for studiens matning och
analys dr valetablerade matmatt, som antingen ar replikerade eller anpassade till denna studie.
Detta for att sakerstalla studiens reliabilitet (Soderlund 2010). Endast en enkatfraga géllande
huruvida respondenterna ansag att bilden stamde 6verens med texten 1 instagram-annonsen
formulerades av forfattarna sjalva. Fragorna testades for reliabilitet och indexeras 1 de fall dar
Cronbach’s Alpha > 0,7 (Soderlund 2005).

Reklamattityd mattes med de tre pastaendena bra/dalig, ogillar/gillar, negativ installning/positiv

mnstallning pa en sjugradig Semantisk differentialskala som svar pa fragan “Vad ar din
installning till instagram-annonsen?” (Akestam, Rosengren & Dahlen 2017a, Dahlén, Friberg
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& Nilsson 2009) dar 1 = “Instimmer inte alls” och 7 = “Instimmer helt”. Fragorna testades for
reliabilitet och indexerades med ett Cronbach’s alpha = 0,964.

Varumdrkesattityd mittes med de tre pastaendena bra/dalig, ogillar/gillar, negativ
instdllning/positiv instillning pa en sjugradig Semantisk differentialskala som svar pa fragan
“Efter att du sett instagram-annonsen, vad ar din uppfattning om Ving?” (Dahlén, Friberg &
Nilsson 2009, Akestam, Rosengren & Dahlen 2017b) dir 1 = “Instimmer inte alls” och 7 =
“Instammer helt”. Fragorna testades for reliabilitet och indexerades med ett Cronbach’s
alpha = 0,98.

PST mattes pa en sjugradig Likert-skala med de fem pastaendena “Personen pa bilden dr som
en van till mig”, “Personen pa bilden verkar forsta saker jag vill forsta”, “Jag skulle vilja traffa
personen pa bilden”, “Jag skulle vilja utbyta asikter med personen pa bilden” och “Nér jag tar
del av innehall fran detta instagramkonto kdnner jag mig som en del av en grupp” (Colliander,
Dahlén 2011, Russell, Stern 2006) dar 1 = “Instimmer inte alls” och 7 = “Instimmer helt”.

Fragorna testades for reliabilitet och indexerades med ett Cronbach’s alpha = 0,906.

Antagen negativ paverkan pa andra kvinnor mattes pa en sjugradig Likert-skala med pastaendet “Jag
tror att andra kvinnor paverkas negativt av annonsen” (Akestam 2017b, Youn, Faber & Shah
2000) dar 1 = “Instimmer inte alls” och 7 = “Instammer helt”. Pastaendena “Jag tror att andra
kvinnor paverkas positivt av annonsen” och “Jag tror att andra kvinnor paverkas av annonsen”
inkluderades ocksa 1 enkaten for att undersoka eventuell antagen positiv och neutral paverkan
pa andra kvinnor samt for att undvika si kallade demand effects, i enlighet med Akestam (2017h).
Demand effects ar ett fenomen som uppstar nar respondenter forsoker gissa vad forskaren vill

undersoka och sedan svarar 1 enlighet med detta (Malhotra 2010).

Reklamreaktans mattes pa en sjugradig Likert-skala med de fyra pastaendena “Annonsen triggar
en kdnsla av motstand inom mig”, “Jag gillar inte hur annonsen forsoker paverka mig”, “Valet
av bild 1 annonsen stoér mig” och “Valet av text 1 annonsen stor mig” dar 1 = “Instammer inte
alls” och 7 = “Instammer helt”. Matten anpassades till studien fran Hong (1989) och amnade
att finga upp situationsbaserad reaktans mot instagram-annonsen (Akestam, Rosengren &
Dahlen 2017a, Thorbjernsen, Dahlén 2011, Fitzsimons, Lehmann 2004). Fragorna testades for

reliabilitet och indexerades med ett Cronbach’s alpha = 0,857.

Graden av stereotypikalitet méttes for att kontrollera att respondenterna uppfattade de fyra stimulina
som mer kontra mindre stereotypa, samt for att 1 analysen kunna underséka den antagna
interaktionseffekten. Respondenterna fick ta stillning till pastdendet “Annonsen visar en
stereotyp bild av kvinnor” (Akestam 2017b). Pastaendet mittes pa en sjugradig Likert-skala dir
1 = “Instammer inte alls” och 7 = “Instammer helt”.

Da omgivningen 1 de fyra instagrambilderna skiljde sig at inkluderades pastaendet “Jag anser

att bilden stammer 6verens med texten 1 annonsen”, {or att kontrollera dverensstimmelse mellan

bild och text. Syftet var att sakerstalla att samtliga stimulin gillande denna aspekt ansags likvardiga
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och diarmed inte skulle paverka effekterna i de beroende variablerna. Pastaendet mattes pa en
sjugradig Likert-skala dar 1 = “Instimmer inte alls” och 7 = “Instammer helt”.

3.8 Studiens tillférlitlighet

Studiens tillforlitlighet och kvalitet bedoms 1 foljande stycken utifran begreppen reliabilitet och
validitet. Reliabilitet visar pa 1 vilken utstrackning undersokningen gar att upprepa med
liknande resultat, medan validiteten avser huruvida undersokningen méter vad den faktiskt
amnar mata (Soéderlund 2010).

3.8.1 Reliabilitet

En studies reliabilitet visar pa tillforlitligheten 1 resultaten och avser huruvida en studie skulle fa
likvardiga resultat om den skulle upprepas under liknande villkor. Mer specifikt avser reliabilitet
hur stor avvikelsen ar mellan det observerade vardet och det verkliga vardet pa grund av
slumpmassiga matfel (Séderlund 2005).

For att sakerstalla reliabiliteten 1 undersokningsvariablerna anvandes, med endast ett undantag,
etablerade flerfraigematt som harstammar fran tidigare forskning. Dessa flerfragematt
replikerades eller anpassades till denna studie. Flerfragematten bestar av flera delvis olikartade
formulerade fragor for att fanga upp nyanser av samma egenskap (Soderlund 2005). Den
interna konsistensen hos flerfragematten skattades med Cronbach’s Alpha dar a > 0,7
accepterades (Soderlund 2005). Detta for att mata hur konsekventa respondenterna varit 1 sina
svar, samt for att sakerstalla att flerfragematten kunde slas ithop till index. Vidare bearbetades
undersokningsokningsvariablerna grundligt innan enkaten distribuerades till vald influencers
foljare for att sakerstilla att fragorna var begripliga (Soderlund 2005)}. Daremot ska
kommenteras att reliabilitet aldrig kan faststillas om endast en matning utforts, varfér denna
studie och dess resultat maste upprepas innan reliabiliteten sakerstélls (Soderlund 2005).

3.8.2 Validitet

Validitet avser 1 vilken utstrackning ett matt ar befriat fran bade slumpmassiga och systematiska
matfel. Mer konkret handlar validitet om 1 vilken utstrackning man mater det man avser mata
(Soderlund 2005). Validiteten delas upp 1 intern, extern och ekologisk validitet och utvarderas 1
foljande stycken.
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3.8.2.1 Intern validitet

Den interna validiteten avser 1 vilken utstrackning det undersokningen amnar undersoka faktiskt
uppfattas av respondenterna, det vill sdga huruvida det verkligen dr manipulationen som
forklarar respondenternas reaktioner 1 ett experiment (Séderlund 2010). Den interna validiteten
sakerstaller saledes att de oberoende variablerna ar atminstone delvis ansvariga for variationen
1 de beroende variablerna (Bryman, Bell 2011). En forstudie utfordes 1 syfte att sakerstalla att
det var manipulationen av stimulin som orsakade variationerna i de beroende variablerna. Mer
specifikt att avsindare och grad av stereotypikalitet var de attribut som genererade en viss
respons (Soderlund 2010). En kontrollfraga rérande graden av stereotypikalitet inkluderades
sedan aven 1 huvudstudien som en manipulationskontroll for att sakerstalla att de efterstravade
resultaten fran forstudien upprepades.

Variablerna mattes med sjugradiga intervallskalor dar 1 och 7 representerade varandras
motsatser (instimmer inte alls vs. instammer helt). Ett bredare intervall valdes da det ger en
hogre innehallsvaliditet an ett snavare intervall. Detta pa grund av att fler svarsalternativ
mojliggdr observation av mindre skillnader mellan respondenter (Soderlund 2005).

3.8.2.2 Extern validitet

Den externa validiteten avser huruvida resultaten 1 en studie kan generaliseras och antas galla
aven 1 situationer bortom den specifika undersokningskontexten (Séderlund 2010). Héar lyfts
bland annat fragan gillande hur respondenterna valdes ut, samt hur representativt urvalet anses
vara (Bryman, Bell 2011). Da enkéiten distribuerades till vald influencers verkliga foljare anses
urvalet till denna studie 1 hog grad representativ for den population som forfattarna @mnat
undersoka. Respondenterna ar exakt den malgrupp som ofta exponeras for den typ av

instagram-annonser studien undersoker 1 sitt vardagliga liv.

Da studien amnar till att undersoka hur annonsernas avsandare och grad av stereotypikalitet
paverkar kvinnor inkluderades en kontrollfraga rorande respondenternas konstillhorighet.
Kontrollfragan gjorde det mojligt att enkelt eliminera de fa respondenter som angett att de

identifierar sig som méan.

Om en deltagare exponeras for fler én en manipulation blir det svart att generalisera till en
situation dar deltagaren exponeras for endast en manipulation. Detta da dubbelexponering kan
paverka resultaten (Soderlund 2010). For att garantera att enskilda respondenter endast
exponerades for en manipulation utformades enkdten pa ett siatt som gjorde det omgjligt for
dem att besvara enkdten mer an en gang. Vidare sakerstalldes att samma respondent inte
besvarat bade forstudie och huvudstudie genom det faktum att urvalen var olika for de tva

studierna.
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Den interna validiteten vilken skattades 1 3.8.2.1 utgor forutsittningen for den externa
validiteten da en generalisering endast dr aktuell om studien forst sikerstallt att en viss
behandling paverkar en viss reaktion hos respondenterna (Soderlund 2010).

3.8.2.3 Ekologisk validitet

Den ekologiska validiteten avser huruvida resultaten gar att applicera 1 ménniskors vardag och
sociala miljoer. Den ekologiska validiteten sdkerstéller saledes att resultaten forutom att de ar
tekniskt giltiga ocksa kan uppsta 1 verkligheten (Bryman, Bell 2011).

Artificiella situationer 1 ett experiment kan gora det svart att generalisera resultaten till verkliga
situationer. Enbart det faktum att studien utférdes med hjalp av enkdtundersokningar kan ha
orsakat att situationen upplevdes som onaturlig for respondenterna. Detta kan 1 sin tur ha
paverkat respondenternas svar (Bryman, Bell 2011). Nagot som daremot hojer den ekologiska
validiteten ar att en verksam influencer anvandes i studien samt att hennes verkliga foljare fick
svara pa enkidtundersokningen. For respondenterna &r instagram-annonser fran denne
influencer alltsa nagot som 1 allra hogsta grad kan férekomma 1 deras vardagsliv. Vidare
anvandes det vilkanda varumarket Ving som marknadsforande foretag i alla fyra stimulin. Alla
fyra instagram-annonser skapades dessutom med influencerns respektive Vings verkliga
profilbilder och anvandarnamn. Studiens ekologiska validitet anses slutligen hojas av att studien
utfordes 1 ratt miljo, ndmligen online, samt att manipulationerna ansags verklighetstrogna av
respondenterna (se 3.5 forstudie).
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4. Resultat

4.1 Manipulationskontroll

Den forsta manipulationskontrollen bekraftar att graden av upplevd stereotypikalitet signifikant
skiljer sig mellan de olika annonserna. Detta géller bade de annonser med en influencer som
avsandare (Mmer stercoyp= 5.27 vs. Mmindre stereoyp= 3.29, p < 0,05) och de med ett foretag som
avsandare (Mmer siercoyp= 6,22 vS. Mumindre stercoyp= 4,76, p < 0,05). Precis som 1 forstudien visar
manipulationskontrollen att graden av stereotypikalitet skiljer sig signifikant mellan influencer
och foretag vid en hogre grad av stereotypikalitet (M. = 5,27 vs. Miu..= 6,22, p < 0,05). Detta
géller aven vid en langre grad av stereotypikalitet (M. = 3,29 vs. Mi..= 4,76, p < 0,05) (se
tabell 1). Dessa nivaskillnader gor att effekten av annonsens avsindare pa de beroende

variablerna inte kan isoleras.

Mindre Mer <
stereotyp stereotyp p
TABELL 1.
'”:qu‘;e' 3,29 5,27 0,05 Medelvardesjamforelse
av upplevd grad av
) stereotypikalitet mellan
Foreed 4,76 6.22 0,05 stimuli (Independent
sample t-test)
p < 0,05 0,05

Den andra manipulationskontrollen bekréftar att respondenterna upplever signifikant hogre
niva av parasocial interaction (PSI) nar de exponerats for annonser med en influencer, jamfort
med ett foretag, som avsandare (M= 3,91 vs. Me..= 1,77, p < 0,01).

4.2 Confound-kontroll

For att testa variabeln overensstimmelse mellan bild och text mellan stimulin genomfordes ett
One-Way ANOVA-test. Resultaten visar inga signifikanta skillnader, vilket delvis isolerar
effekterna av avsidndare och stereotypikalitet pa de beroende variablerna (se bilaga 4).

4.3 Hypotesprovning

For att testa H1-H3a-b genomfordes medelvardesjamforelser mellan de grupper som
exponerats for den mindre stereotypa instagram-annonsen och de grupper som exponerats for
den mer stereotypa instagram-annonsen. Da hypoteserna endast inkluderade influencer-
marketing var den valda influencern avsandare till bada annonserna. Resultaten visar att mer,
jamfort med mindre, stereotyp reklam fran influencers leder till hogre nivaer av antagen negativ
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paverkan pa andra kvinnor (Mmer siereotyp= 4,98 vs. Mmindre stereotyp= 3,43, p < 0.01). Resultaten visar
ocksa att mer, jamfort med mindre, stereotyp reklam fran influencers leder till hogre nivaer av
reklamreaktans (Mmer sercotyp= 9,50 vS. Mmindre stereoyp= 2,65, p < 0.01). Darmed bekraftas H1 och
H2. Vidare visar resultaten att mer, jamfort med mindre, stereotyp reklam fran influencers leder
till lagre nivaer av reklamattityd (Mmer sercoyp>= 2,75 vs. Mmindre stercoyp= 3,95, p < 0.01) och
varumarkesattityd (Mmer sercop= 3,18 vs. Mmindre sterecoyp= 4,39, p < 0.01). Darmed bekraftas aven
H3a-b. Resultaten ar summerade 1 tabell 2.

TABELL 2. Effekten av grad av stereotypikalitet p& variablerna
antagen negativ pdverkan pa andra kvinnor, reklamreaktans, reklam-
och varumérkesattityd (Independent sample t-test)

Mindre stereotyp Mer stereotyp p<

Antagen negativ_péverkan 2,65 550 0,01
pa andra kvinnor

Reklamreaktans 3,45 4,98 0,01

Reklamattityd 3,95 2,75 0,01

Varumaérkesattityd 4,39 3,18 0,01

Kompletterande regressionsanalyser bekraftar att hogre nivaer av antagen negativ paverkan pa
andra kvinnor och hogre nivaer av reklamreaktans genom parallella processer leder till lagre
nivaer av reklamattityd (se tabell 3) och varumarkesattityd (se tabell 4).

TABELL 3. Regressionsmodell med TABELL 4. Regressionsmodell med
reklamattityd som beroende variabel. varumdrkesattityd som beroende variabel.
Antagen negativ Antagen negativ
paverkan -0,090* paverkan -0,167*
pa andra kvinnor pa andra kvinnor
Reklamreaktans -0,630" Reklamreaktans -0,421*
R:(Justerat) 0,546 R:(Justerat) 0,450
N 417 N 417
Ostandardiserade b-koefficienter, *p < 0,05 Ostandardiserade b-koefficienter, *p < 0,05
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Inledningsvis testas H4a-b med en MANOVA-analys. Resultaten visar att det finns en direkt
effekt av stereotypikalitet pa antagen negativ paverkan pa andra kvinnor och reklamreaktans
(Wilks Lambda= 0,448; F'= 522,377, p < 0,01), samt en direkt effekt av avsandare pa antagen
negativ paverkan pa andra kvinnor och reklamreaktans (Wilks Lambda= 0,946; F'= 24,108, p
< 0,01). Vidare finns det en interaktionseffekt mellan avsandare och stereotypikalitet pa
antagen negativ paverkan pa andra kvinnor och reklamreaktans (Wilks Lambda= 0,955; I'=
19,766, p < 0,01). Medelvardesjamforelser visar att en hogre grad av stereotypikalitet leder till
lagre nivaer av antagen negativ paverkan pa andra kvinnor nar avsandaren ar en influencer
jamfort med nar avsandaren ar ett foretag (M= 5,5 vs. Mu..= 6,45, p < 0,01), samt att en
hogre grad av stereotypikalitet leder till ldgre nivaer av reklamreaktans nar avsandaren ar en
influencer jamfort med nar avsandaren ar ett foretag (M= 4,98 vs. Me...= 6,22, p < 0,01).
Vid en lagre grad av stereotypikalitet kan daremot inga signifikanta skillnader pavisas mellan
influencer och foretag. Detta galler bade effekterna pa antagen negativ paverkan pa andra
kvinnor (M= 2,65 vs. Mu..= 2,92, p = 0,102) och reklamreaktans (M= 3,45 vs. M.
3,43, p = 0,917). Resultaten ar summerade 1 tabell 5.

TABELL 5. Effekten av grad av stereotypikalitet pa variablerna antagen negativ
paverkan pa andra kvinnor och reklamreaktans beroende pa avsandare
(Independent sample t-test)

Mindre stereotyp Mer stereotyp
Influencer Féretag p= Influencer Foretag p<
Antagen negativ
paverkan pa andra 2,65 2,92 n.s. 5,5 6,45 0,01
kvinnor
Reklamreaktans 3,45 3,43 n.s. 4,98 6,22 0,01

H4a-b testas formellt med regressionsanalyser. Detta dd man 1 4.1 manipulationskontroll kan
utldsa att graden av stereotypikalitet skiljer sig signifikant mellan influencer och foretag 1 saval
de mer stereotypa portratteringarna som i de mindre stereotypa portratteringarna (se tabell 1).
Effekten av stereotypikalitet pa de beroende variablerna antagen negativ paverkan pa andra
kvinnor och reklamreaktans mattes 1 tva olika regressioner. Resultaten visar att stereotypikalitet
har ett hogre betavarde nar foretag ar avsandare jamfort med nar influencer ar avsandare (se
tabell 6 och 7). Notera dock att beta-koeflicienterna inte testats mot varandra, varfor effekterna
ej kan sakerstillas. Studiens resultat antyder daremot att stereotypikalitet ger storre utslag pa
dessa tva beroende variabler nar ett foretag ar avsandare. Mer specifikt indikerar resultaten att
respondenterna antar att andra kvinnor paverkas mer negativt av, och kanner mer motvilja
infor, mer stereotyp foretagsreklam an mer stereotyp influencer marketing. Darmed bekraftas
H4a-b. Se 5.4 Begrasningar dar nivaskillnaden gillande stimulinas grad av stereotypikalitet
diskuteras.
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TABELL 6. Regressionsmodeller med TABELL 7. Regressionsmodeller med
antagen negativ paverkan pa andra reklamreaktans som beroende variabel.
kvinnor som beroende variabel.

Antagen negatlv.péverkan Reklamreaktans
pa andra kvinnor
Modell 1. Modell 2. Modell 1. Modell 2.
Influencer Foretag Influencer Foretag
n=417 n=436 n=417 n=436
Stereotypikalitet 2,848* 3,526* Stereotypikalitet 1,530 2,787

Jamforelse av ostandardiserade b-koefficienter mellan
avsandare, *p < 0,05
Oberoende variabel: grad av stereotypikalitet

Jamforelse av ostandardiserade b-koefficienter
mellan avséandare, *p < 0,05
Oberoende variabel: grad av stereotypikalitet

Inledningsvis testas H5a-b med en MANOVA-analys.. Resultaten visar att det finns en direkt
effekt av stereotypikalitet pa reklam- och varumadrkesattityd (Wilks Lambda= 0,653; F=
225,326, p < 0,01), samt en direkt effekt av avsandare pa reklam- och varumarkesattityd (Wilks
Lambda= 0,919; F= 37,433, p < 0,01). Vidare finns det en interaktionseffekt mellan avsandare
och stereotypikalitet pa reklam- och varumarkesattityd (Wilks Lambda= 0,949; F= 22,919, p <
0,01). Medelvardesjamforelser visar att en hogre grad av stereotypikalitet leder till hogre nivaer
av reklamattityd nar avsandaren ar en influencer jamfort med néar avsindaren ar ett foretag
(M= 2,75 vs. M= 1,43, p < 0,01), samt att en hogre grad av stereotypikalitet leder till
hogre nivaer varumarkesattityd nar avsandaren ar en influencer jamfort med nar avsandaren
ar ett foretag (M= 3,18 vs. Mi....= 1,96, p < 0,01). Vid en lagre grad av stereotypikalitet kan
daremot inga signifikanta skillnader pavisas mellan influencer och foretag. Detta galler bade
effekterna pa reklamattityd (M= 3,95 vs. Mi..= 3,72, p = 0,123) och varumarkesattityd
(Moo= 4,39 vs. Moo= 4,30, p = 0,490). Resultaten ar summerade 1 tabell 8.

TABELL 8. Effekten av grad av stereotypikalitet pa variablerna reklamattityd och
varumdrkesattityd beroende pé avsandare (Independent sample t-test)

Mindre stereotyp Mer stereotyp
Influencer Féretag p= Influencer Foretag p <
Reklamattityd 3,95 3,72 n.s. 2,75 1,43 0,01
Varumarkesattityd 4,39 4,30 n.s. 3,18 1,96 0,01
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Hba-b testas formellt med regressionsanalyser. Detta for att sakerstélla att effekterna 1 Hba-b
inte beror pa den tidigare namnda nivaskillnaden i stereotypikalitet. Effekten av stereotypikalitet
pa de beroende variablerna reklam- och varumairkesattityd mittes 1 tva olika regressioner.
Resultaten visar att stereotypikalitet har ett hogre betavarde nar foretag ar avsandare jamfort
med nar en influencer ar avsandare (se tabell 9 och 10). Notera dock att beta-koefficienterna
inte har testats mot varandra, varfor effekterna ej kan sikerstillas. Studiens resultat antyder
daremot att stereotypikalitet ger storre utslag pa dessa tva beroende variabler nar ett foretag ar
avsandare. Mer specifikt indikerar resultaten att mer stereotyp foretagsreklam, 1 jamforelse med
mer stereotyp influencer marketing, leder till ldgre reklam- och varumarkesattityd. Darmed
bekraftas Hba-b. Se 5.4 Begrasningar dar nivaskillnaden géllande stimulinas grad av
stereotypikalitet diskuteras.

TABELL 9. Regressionsmodeller TABELL 10. Regressionsmodeller
med varumérkesattityd som med reklamattityd som beroende
beroende variabel. variabel.
Reklamattityd Varumarkesattityd
Modell 1. Modell 2. Modell 1. Modell 2.
Influencer Foretag Influencer Foretag
n=417 n=436 n=417 n=436
Stereotypikalitet -1,191* -2,298* Stereotypikalitet -1,211* -2,350*
Jamforelse av ostandardiserade b-koefficienter Jamforelse av ostandardiserade b-koefficienter mellan
mellan avséndare, *p < 0,05 avsandare, *p < 0,05
Oberoende variabel: grad av stereotypikalitet Oberoende variabel: grad av stereotypikalitet
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5. Diskussion

5.1 Generell diskussion

Syftet med denna studie var att underséka hur f6ljare av influencers reagerar pa olika nivaer av
stereotypa rollbeteenden 1 influencerns marknadsforing, samt hur dessa reaktioner skiljer sig
fran de som uppstar av liknande reklam fran foretag. Idag riktar foretag allt storre fokus mot
influencer marketing, vilket har gjort detta amne sarskilt intressant att studera (De Veirman,
Cauberghe & Hudders 2017). Med en kvantitativ studie har influencer marketing angripits pa
ett hittills obeprovat satt, genom att forena litteratur om influencers med litteratur om
konsstereotyp reklam.

Ett forsta intressant undersokningsresultat ar att influencers de facto genererar hogre PSI an
foretagsreklam. Dessa resultat paminner om studien av Colliander och Dahlén (2011) rérande
bloggare och ¢kar forstaelsen for influencer marketing 1 en tid dar marknadsforare allt oftare
star infor valet mellan dessa olika reklamformer.

Vidare bekraftar resultaten fran undersokningen att en mer, jamfort med mindre, stereotyp
influencer marketing leder till h6gre antagen negativ paverkan pa andra kvinnor och aven hogre
reklamreaktans. Genom tva parallella processer kan detta 1 sin tur orsaka lagre reklam- och
varumarkesattityd. Foljare till en influencer ar alltsa medvetna om, och tar hédnsyn till,
potentiella negativa effekter av konsstereotyper nar de utvarderar reklam fran influencers, precis
som dé de utvirderar reklam fran foretag (Akestam 2017b). De kinner ocksé en storre motvilja
mot mer stereotypa portratteringar 1 influencer marketing, och som en foljd av detta férsamra
de sina attityder till det marknadsforande foretaget. Stereotyper kan forvisso ge individer
anvandbar vigledning 1 vardagslivet och darmed underldtta kommunikation men det kan ocksa
skada reklam- och varumirkesattityder (Akestam 2017b, Knoll, Eisend & Steinhagen 2011). Att
stereotyper kan orsaka negativa varumarkesrelaterade effekter har i tidigare studier pavisats 1
foretagsreklam (ex. Akestam 2017b, Bower 2001, Buunk, Dijkstra 2011), och 1 denna studie

aven inom influencer marketing.

Resultaten 1 studien indikerar dartill att reklam- och varumarkesattityd inte férsamras 1 samma
grad efter exponering av mer stereotyp influencer marketing som av mer stereotyp
foretagsreklam. Mer specifikt indikerar resultaten att foljare till influencers tror inte att andra
kvinnor paverkas lika mycket av stereotyp influencer marketing som av stereotyp
foretagsreklam. Resultaten indikerar ocksa att de inte heller reagerar lika motvilligt mot mer
stereotypa portratteringar nar influencers ar avsandare. Detta leder 1 sin tur till hogre reklam-
och varumarkesattityd an mer stereotyp reklam fran foretag. Dessa resultat antyder att foljare
till en influencer ar mindre kritiskt installda till mer stereotypa portratteringar i reklam nar

denne influencer ar avsandare.
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5.2 Teoretiska implikationer

Denna studie kan utgora ett bidrag till tidigare litteratur om konsstereotyper 1 reklam dels
genom att addera en ny kontext 1 vilken samma kausala samband rader, dels genom att jamfora
detta med traditionell foretagsreklam. Vidare bidrar denna studie till tidigare litteratur om
influencers. Studien okat forstaelsen for influencer marketing genom att visa att konsumenter
tar hansyn till reklamstereotyper aven da de utvarderar reklam fran influencers, samt att
undvikandet av reklamstereotyper kan resultera 1 forbattrade reklam- och varumarkesattityder.
Enligt studiens resultat ar influencers foljare inte lika kritiskt installda till mer stereotyp
influencer marketing som till mer stereotyp foretagsreklam. Detta ar mojligtvis en f6ljd av att

influencers kan upplevas mer trovardiga.
5.3 Praktiska implikationer

Gallande praktiska implikationer indikerar resultaten for det forsta att det finns incitament for
foretag att undvika kvinnliga konsstereotyper 1 sin influencer marketing eftersom det visat sig
generera samre reklam- och varumarkesattityd. Detta ar en sarskilt intressant insikt da manga
foretag idag uttrycker ambitioner om att inkludera mangfald 1 sin reklam for att paverka
konsumenter socialt samtidigt som de marknadsfor det egna foretaget (Akestam, Rosengren &
Dahlen 2017). Studien visar alltsa att ett tvafaldigt synsatt pa vad som utgoér en lyckad
marknadsforingskampanj behover appliceras aven 1 influencer marketing. Foretag maste alltsa
vara medvetna om dels den direkta effekten pa konsumenterna, dels reklamens paverkan pa
den samhalleliga nivan (Dahlen, Rosengren 2016).

For det andra indikerar resultaten att foljare till influencers inte dr lika kritiskt instéllda till mer
stereotyp influencer marketing som till mer stereotyp foretagsreklam. Foljare till influencers
tycks alltsa ha en hogre acceptansniva for marknadsforingsmeddelanden da influencers, jamfort
med foretag, ar avsandare. Dessa resultat liknar tidigare forskning kring kdnda personer 1
reklam (McCracken 1989). Emellertid finns det stora incitament for foretag att inte utnyttja det
fortroende foljare har for de influencers de foljer. Detta genom att undvika kvinnliga
konsstereotyper 1 sin influencer marketing da det trots allt visat sig generera simre reklam- och
varumadrkesattityd. Anvindandet av konsstereotyper 1 andra reklamformer har dessutom 1
tidigare litteratur visat sig generera negativa sociala effekter pa individniva (ex. Eisend 2010,
Richins 1991), vilket ger ytterligare incitament att undvika dessa dven inom influencer
marketing. Detta da liknande effekter kan tankas uppsta ocksa av denna reklamform.

For det tredje antyder studiens resultat att reklamens mediakontext faktiskt kan ha en betydelse
for hur instagram-annonser utvarderas. Att anvanda influencer marketing som mediekanal kan
1 vissa fall vara fordelaktigt for foretag, precis som tidigare forskning visat gallande reklam via
kanda personer och bloggare (ex. Miller, Laczniak 2011, Colliander, Dahlén 2011). Denna
insikt ar intressant for foretag nar de star infor valet mellan de undersokta reklamformerna.
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Sammantaget antyder resultaten att det kan vara fordelaktigt for foretag att anvinda sig av
influencer marketing 1 jamforelse med foretagsreklam, samt att de gynnas ytterligare av att aven

undvika konsstereotypa portratteringar av kvinnor 1 denna reklamform.

5.4 Begransningar

Denna studie har tagit ett forsta steg 1 att utforska hur konsumenter reagerar pa stereotyper 1
reklam nar en influencer ar avsandare, samt om reaktionerna skiljer sig fran nar ett foretag ar
avsandare. Trots att resultaten fran en experimentell studie stodjer forfattarnas resonemang,
finns ett antal begransningar att ta 1 beaktning. For det forsta kan det finnas andra dimensioner
an avsandare och graden av stereotypikalitet som skiljer sig at mellan de stimuli som anvandes
1 experimentet. Malet var att utforma jamforbara annonser mellan manipulationer, men
experimentets design forsvarade vissa aspekter. Exempelvis visar annonserna fran den valda
influencern en och samma person medan annonserna fran Ving visar tva olika personer med

aningen olika utseende. Detta kan ha paverkat vissa effekter 1 resultaten.

For det andra anvandes ett valkant foretag 1 alla fyra stimulin. Trots att kinda varumarken kan
forbattra studiens ekologiska validitet kan de ocksa orsaka ovantade effekter av exempelvis
tidigare varumarkeserfarenheter. Detta bor tas 1 atanke nar resultaten tolkas.

For det tredje sa har studien endast studerat en typ av produkt, narmare bestamt resor, varpa
resultaten inte utan vidare forskning gar att applicera pa andra produkttyper som exempelvis

kraver andra nivaer av engagemang fran konsumenten.

Vidare gor bekvamlighetsurvalet 1 sig gor att resultaten inte kan generaliseras till andra
populationer. Studien har dessutom endast studerat en specifik svensk influencer med ett
livsstils- och modefokus (Tourn Agency 2018) och en viss foljarskara. Resultaten gar saledes inte
att generalisera till andra influencers med exempelvis andra fokusomréaden eller till influencers

som ar verksamma 1 andra lander.

I och med att foljare sjalvmant véljer att folja en specifik influencer ar det troligt att de delar
intressen och kulturell bakgrund med denne. Detta skulle kunna innebara att urvalet till denna
studie ar relativt homogent, och att konsumenter av exempelvis annat kon, alder och annan
kulturell bakgrund skulle reagera pa andra satt till stereotyper i influencer marketing. Aven detta
bor tas 1 atanke vid tolkning av resultaten. I sammanhanget ska ocksa kommenteras att den
valde influencern skriver om dmnen som jamstalldhet och feminism 1 sina sociala mediekanaler
varfor hon troligtvis har manga f6ljare med intresse for dylika amnen. I och med att studien
studerat just stereotyper 1 reklam ar det mojligt att ett annat urval hade resulterat 1 en lagre
motvilja mot de mer stereotypa instagram-annonserna.

Ytterligare en begransning ror potentiella skillnader mellan de individer som deltagit 1 studien.
Studien inkluderade inte fragor om vilka deltagarna ér eller vad de gillar, varfor individuella
skillnader, sasom individernas sjalvkinsla, kan ha paverkat reaktionerna till stereotyper 1
influencer marketing.
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En sista begransning ror den tidigare diskuterade nivaskillnaden gallande stimulinas grad av
stereotypikalitet 1 saval de tva mer stereotypa gestaltningarna som de mindre stereotypa
gestaltningarna (se 4.1 manipulationskontroll). Studiens respondenter kan ha paverkats av
denna signifikanta nivaskillnad och reagerat starkare till f6]jd av den uppfattade hogre graden
av stereotypikalitet 1 foretagsannonsen, snarare an till foljd av att instagram-annonsens
avsandare var ett foretag. Det gar saledes inte att sdkerstalla att studiens resultat rorande
hypoteserna H4a-b och Hba-b enbart beror pa huruvida instagram-annonserna hade en
influencer eller ett foretag som avsdandare.

5.5 Forslag till framtida forskning

Resultaten 1 denna studie visar att kvinnor anfar att andra kvinnor paverkas negativt av stereotyp
influencer marketing. Vad som annu ar okant ar om och 1 sa fall sur kvinnor faktiskt paverkas.
Tidigare forskning visar att personer som foljer influencers 1 sociala medier kan vara mer
benigna att jamfora sig med dessa (Chae 2018). Enligt Richins (1991) teori om social comparison
kan jamforelse med idealiserade modeller leda till att man blir mindre n6jd med sin egen kropp.
Sadana effekter pa konsumentens sjilvkansla och kroppsuppfattning ar exempel pa sociala
effekter, vilket kan ses som en form av oavsedda effekter av reklam (Dahlen, Rosengren 2016).
Ett forslag till framtida forskning ar saledes att studera de eventuella sociala effekter som
stereotyp influencer marketing kan ge upphov till.

Vidare bekraftar studien att PSI de facto dr hogre da en influencer star bakom reklamen jamfort
med ndr ett foretag dr avsindare. Dessa resultat liknar dem fran tidigare studier gallande
bloggare (Colliander, Dahlén 2011) och vore intressanta att studera mer ingdende 1 en
influencer marketing-kontext. Detta da reklameffektiviteten mojligtvis kan forklaras av nyss
namnda fenomen. Exempelvis skulle man kunna undersoka om effekterna modereras av vilken

niva av PSI konsumenten upplever till influencern.

Da influencers har mgjlighet att paverka de personer som foljer dem 1 sociala medier kan de
agera proaktivt gallande hur kvinnor framstills 1 reklam genom att utmana radande
konsstereotyper. Under de senaste aren har femvertising okat exponentiellt (Akestam,
Rosengren & Dahlen 2017a). Ytterligare ett forslag till framtida forskning ar saledes att
undersoka vilka effekter femvertising 1 influencer marketing skulle ha pa en influencers
foljarskara och det marknadsforande foretaget.

Denna studie ticker endast de kortsiktiga effekterna av stereotyp influencer marketing da
respondenterna endast exponerats for en instagram-annons. Eftersom konsumenter ofta foljer
en influencer over lang tid ar ett sista forslag till framtida forskning att studera de langsiktiga
effekterna av stereotyp influencer marketing. Detta kan anses vara intressant for foretag aven
om de endast gor ett enda annonssamarbete, da varumarket kan tinkas sammankopplas med
influencers tidigare bildflode, inte bara den specifika instagram-annonsen.
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BILAGA 1. STIMULI
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BILAGA 2. Medelvarden av pastaendet "Det ar sannolikt att stota pa ett inlagg pa
Instagram som liknar det du just sett”

Annons 1 Annons 2 Annons 3 Annons 4
.. .. Influencer
Foretag Foretag Influencer

Mindre stereotyp Mer stereotyp Zlanrggetyp Mer stereotyp

Det ar sannolikt att st6ta pa
ett inlagg pa Instagram som 55 5,77 5,94 5,86
liknar det du just sett

BILAGA 3. Signifikansnivaer vid medelvardesjamforelser gallande annonsernas
grad av verklighetstrogenhet* (One-Way ANOVA)

Annons 1. Annons 2. ﬁ;r%ﬂi; Annons 4.
Foretag Foretag Mlijn dre Influencer
Mindre stereotyp Mer stereotyp stereotyp Mer stereotyp
Annons 1. 1.p =0,543 1.p =0,994 1.p =0,659
Féretag n.a. 2.p=0,221 2.p =0,987 2.p=0,761
Mindre stereotyp 3. p =0,969 3.p=0,914 3.p=0,938
Annons 2. 1.p =0,543 1.p =0,694 1.p =0,999
Féretag 2.p=0,221 n.a. 2.p=0,372 2.p=0,735
Mer stereotyp 3. p =0,969 3.p =0,990 3.p=0,998
Annons 3. 1.p=0,994 1.p=0,694 1.p=0,797
Influencer 2.p=0,987 2.p=0,372 n.a. 2.p=0,917
Mindre stereotyp 3.p=0,914 3. p =0,990 3.p=0,999
Annons 4. 1.p =0,659 1.p=0,999 1.p=0,797
Influencer 2.p=0,761 2.p=0,735 2.p=0,917 n.a.
Mer stereotyp 3.p=0,938 3.p=0,998 3. p =0,999
*Pastaenden:

1. ”Inlagget &r realistiskt”
2. "Erbjudandet fran Ving ar realistiskt”
3. "Det ar sannolikt att stota pa ett inlagg pé Instagram som liknar det du just sett”
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BILAGA 4. Signifikansnivaer vid medelvardesjamforelser géllande variabeln
"Overenstammelse mellan bild och text” (One-Way ANOVA)

Annons 1. Annons 2. Annons 3. Annons 4.
. N, Influencer
Foretag Foretag . Influencer
Mindre stereot Mer stereot Mindre Mer stereot
yp yp stereotyp yp
Annons 1.
Foretag n.a. p =0,932 p =0,747 p =0,835
Mindre stereotyp
Annons 2.
Foretag p =0,932 n.a. p = 0,971 p =0,993
Mer stereotyp
Annons 3.
Influencer p =0,747 p =0,971 n.a. p =0,998
Mindre stereotyp
Annons 4.
Influencer
Mindre Stereotyp p =0,835 p =0,993 p =0,998 n.a.
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