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Ar det skadligt att marknadsfora sig hos influencers med falska foljare?
En experimentell studie pa attityd, kopintention och word-of-mouth

Abstract
Social media have in the recent years become an integrated part of people's everyday
lives. Today brands allow famous people, such as social media influencers, to
become ambassadors by marketing their products through their social channels.
Since the number of followers in many cases determines the market value of an
influencer, false followers have shown to be frequently existing. According to a
survey of the Swedish magazine Resumé in 2018, two different machine learning
tools could find clear signs that several Swedish influencers have up to 40% false
followers. This has led Instagram to clear these followers from big influencers.

The aim of this thesis is to investigate whether this can have an effect on the
consumer behavior towards the brands in which the influencer promoted. Could it be
a form of setback against brands that collaborated with such influencers? To answer
these questions, an experimental study was conducted online. The participants in the
study were randomized into two groups where one group was exposed to a news clip
where it appeared that the chosen influencer have false followers. The experiment
was followed up with a questionnaire and the responses were then compared to see
whether this information had an effect on the consumer's willingness to recommend
this brand, purchase intention and attitude. The results show support for the
hypothesis that the knowledge among consumers that an influencer have had false
followers, has a negative effect on the attitude towards the brand that is being
promoted.
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Ordlista & Definitioner

WOM - Word-of-mouth
IM - Influencer Marketing
SMM - Social Media Marketing

Influencer - En anglicism som etablerats 6ver hela varlden, for en person som influerar
andra

Omtyckbarhet - Svensk dversattning av likeability

eWOM - Electronic word-of-mouth



1. Introduktion

1.1. Inledning

Ett utokat omrade de senaste aren inom marknadsforingen ar Influencer Marketing
(IM). Det ar enkelt forklarat en person med makten att paverka andra personers
kopbeslut med hjélp av sin auktoritet, kunskap, position eller forhallande (Business
Dictionary, 2019). Fenomenet har sérskilt fatt stor spridning sedan sociala medier har
intagit en naturlig position i vardagen hos dagens konsumenter, framst baserat pa
influencers rackvidd (Influencer Marketing Hub, u.d.). De senaste aren har IM vuxit i
form av att en stérre del av manga foretags marknadsforingsbudgetar allokeras till
influencer marketing, vilket kan starkas av Thor (2017) som visar pa att omsattningen
for influencer marketing okar varje ar. Detta kan sagas ha orsakat forandringar i hela
branschen och 6ppnar upp for manga intressanta diskussioner och fragor angaende
influencer marketing som fenomen och influencers som yrke.

Ett fokusomrade inom @mnet, som gavs stor uppmarksamhet 2014, ar falska foljare pa
Instagram och specifikt falska foljare hos stora influencers. Under 2014 gjordes den
forsta stora ’rensningen” av falska foljare bendmnt ”The Instagram Rapture” (Lorentz,
2014). Instagram amnade att rensa bort alla falska foljare framst for att minska spam. |
samband med detta var det kdandisar som rakade varst ut, dar exempelvis Justin Bieber
tappade 3,5 miljoner foljare (Lorentz, 2014). Sedan dess har nya verktyg utvecklats,
baserat pa artificial intelligence-mekanik for att mata engagemang, som i sin tur kan
uppskatta antal falska foljare. Vad som fortfarande star obesvarat ar hur stor paverkan
fenomenet falska foljare faktiskt har pa varumarken som marknadsfors genom dessa
influencers. Denna uppsats kommer djupare att undersoka detta omrade.

1.2. Bakgrund

For att ha forstaelse for problemomradet i uppsatsen ar forstaelse av marknadsforingens
utveckling av betydelse, varfor detta avsnitt behandlar de mest centrala tendenserna.

1.2.1. Marknadsféringens utveckling

Definitionen av marknadsforing
The Chartered Institute of Marketing (CIM) definierar marknadsforing som

The management process responsible for identifying and anticipating and satisfying customer
requirements profitably.

Marknadsforing innebar enligt denna definition alltsa att pa ett I[6nsamt satt, identifiera
och forutse vad som tillfredsstéaller kunders krav. Baines, Fill och Rosengren (2016) har
aven diskuterat marknadsforing utifran foljande tre segment: marketing orientation,
relationship marketing och service-dominant logic. Dessa dmnar forklara
marknadsforingens olika delar och hur marknadsféringen anvands i relation till
slutkonsumenten. En typ av marknadsforing grundar sig pa vikten av kunden och att
kartlagga dess krav och behov, medan andra fokuserar pa att leverera ett vérde.



Marknadsforingen baseras ofta pa marknadsundersokningar och dess historia kan delas
in i fyra tidsperioder enligt Baines, Fill och Rosengren (2016):

1) Produktionsperioden, 1890-1920: efter den industriella revolutionen fanns lite
konkurrens da efterfragan 6versteg utbud, darav lag fokus pa fysisk produktion och
utbud.

2) Forséaljningsperioden, 1920-1950: denna period skedde efter forsta vérldskriget
och ar karakteriserad av ett fokus pa personlig forséljning grundat pa
marknadsundersokning och annonsering.

3) Marknadsforingsperioden, 1950-1980: under denna period kom fokus att ligga pa
ett mer avancerat fokus inom foretag pa kundbehov och skedde efter det andra
varldskriget.

4) Samhéalleliga marknadsféringsperioden, 1980-nu: denna period definieras som
“informationsrevolutionen” och fokuserar ytterligare pa sociala och etiska
bekymmer inom marknadsféring och tillkdnnager att dven ideella organisationer
kan anvanda sig av marknadsforing.

1.2.2. Digitala revolutionen

Den samhalleliga marknadsforingsperioden leder oss vidare till den digitala
revolutionen. De senaste 15 aren har utvecklingen av marknadsforing spurtat, mycket
beroende pa den digitala revolutionen. Baines, Fill och Rosengren (2016), definierar
den digitala marknadsféringen pa foljande sétt:

Digital marketing is the management and execution of marketing using digital electronic
technologies and channels and digital data about user/customer characteristics and behaviour.

Denna definition tolkar alltsa den digitala marknadsforingen som den marknadsforing
som anvander elektronisk teknologi och digitala data om anvandare och konsumenter,
baserat pa deras egenskaper och beteenden. | jamforelse med definitionen av
marknadsforing, fokuserar de bada definitionerna pa samma mal, att tillfredsstélla
kundernas krav, men den digitala marknadsforingen har ett fokus pa att gora detta
genom digitala metoder. Idag ar smartphones, digitala plattor och andra apparater en
integrerad del av manga personers liv. Likasa ar det for manga digitala applikationer
och tjanster som manniskor anvander idag. Manga av dessa apparater och tjénster har
introducerats pa marknaden under de senaste 1015 dren och ar redan sa etablerade att
de anvénds dagligen hos manga konsumenter (Baines et al., 2016). Dessa kanaler har
forandrat hur manniskor kommunicerar vilket innebdr att marknadsfoéringsyrket
utvecklas mot att bli helt digitaliserat och fokuserat pa sociala medier. Digitaliseringen
forandrar inte bara kundforvantningar utan &ven marknadsforing i alla dessa former
(Baines et al., 2016).

1.2.3. Marknadsforing pa sociala medier

Kaplan och Haenlein (2010) definierar sociala medier som en grupp internetbaserade
applikationer som bygger pa ideologin och teknologin som foddes ur Web 2.0 och som
tillater skapandet och utbytet av anvandargenererat innehall. Under 2000-talets
inledande 10 ar introducerades begreppet sociala medier. Dock fanns da fortfarande
fragetecken kring vilken effekt detta skulle ha pa marknadsforingen (Nilsson, 2011).



Sociala medier har en stor paverkan pa foretagets utveckling, rykte och i vissa fall aven
overlevnad (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). Med sin véxande
popularitet har sociala medier blivit en kanal dar varumarken kan ha ndra kontakt med
sina slutkunder och detta med hdgre effektivitet &n med traditionella kanaler (Laroche,
Habibi & Richard, 2013).

1.2.4. Influencer marketing

Influencer marketing &r baserat pa konceptet social media marketing, alltsa
marknadsforing i sociala medier. Baines et al. (2016), diskuterar vidare social media
marketing som innebdr att marknadsforare investerar pengar i olika sociala natverk och
delningsnéatverk i marknadsforingssyfte, exempelvis, Facebook, LinkedIn, YouTube,
Pinterest, Instagram. Enligt Larsén (2018) utgjorde internet mer &n hélften av de totala
medieinvesteringarna i Sverige, under 2017. Frick (2018) visar vidare pa en tillvéxt pa
35% av marknadsforing pa sociala medier under 2017, som vantas vaxa &n mer inom de
kommande aren. Sociala medier har darmed forandrat hur varumarken och kunder
interagerar och har inneburit ett skifte gallande kontroll och makt fran traditionella
marknadsforare till bland annat influencers (Frick, 2018). Sociala medier i sig, skapar
inte nya konversationer, utan de stottar endast konversationer, vilket ar en viktig aspekt
att forsta da autenticitet ar prioriterat for att faktiskt locka nya kunder och nytt intresse.
En av de framsta utmaningarna med social media marketing ar déarfor svarigheten med
att mata paverkan och effekt av marknadsforingen (Baines et al., 2016).

Enligt Atkin och Block (1983) finns det flera anledningar till varfor en kand person har
en stark roll att spela inom reklam. Dels attraherar en sadan person konsumenten att
overvaga reklamen pa ett annat sétt an den konventionella reklamen, dels betraktas
vanligtvis kénda personer som iégonfallande och innehar karaktarsdrag som
konsumenter anser atravarda (Kamins, 1989).

1.3. Problemformulering, syfte och hypoteser

Detta avsnitt bygger vidare pa forskningsomradet som beskrivits ovan och leder sedan
till en sndvare forklaring av problemet som @mnas undersékas. For att tydliggtra
problemformuleringen, beskrivs sedan syftet och hypoteserna for uppsatsen.

1.3.1. Problemomréade

Idag anvander 6 av 10 svenskar Instagram och 38% anvénder Instagram dagligen
(Svenskarna & Internet, 2018). Enligt Instagramplattformen Beatly, genom Arnklint
(2019), star de fem storsta svenska influencers for ca fem miljoner foljare tillsammans.
Detta antyder att Instagram blivit en marknadsplats for varumarken och foretag som via
dessa influencers vill kommunicera med kunder och driva forséljning.

Enligt en undersdkning av Lundin och Winderg (2018), som publicerades for tidskriften
Resumé, konstaterades att flera av de stora Instagram-profilerna hade en
engagemangsniva under forvantan. Detta undersoktes via tva maskininlarningsverktyg
som studerar engagemangsnivan genom att dividera antalet gillamarkeringar och
kommentarer med antalet foljare samt antalet visningar av videoklipp dividerat med



féljare. Detta gjorde att Resumé kunde uppskatta andelen falska foljare av Intsagram-
profiler till 40%.

Falska foljare
Organisationen Influencer Marketing Hub (u.d.) skriver foljande i en artikel:

You cannot just assume that if somebody claims they large numbers of followers on Instagram, that
these people take any interest in the person’s account — or indeed that these followers are real people
atall.

Citatet 6ppnar for diskussion om varfor falska foljare finns och varfor influencers och
andra Instagram-anvandare véljer att kopa foljare. Detta ar framst i
marknadsforingssyfte for att skapa nya mojligheter till samarbeten och intresse for
kontot. Tidigare har foretag tittat framst pa antalet foljare hos influencers tillsammans
med deras profil och malgrupp, vid val av influencer for kampanjer. Darav kan falska
foljare 6ka chansen att fa nya samarbeten med foretag for influencers. Idag nar
maskininlarningsverktyg har utvecklats syns tydliga skillnader i engagemangsniva,
vilket innebar att antalet foljare inte alltid ar avgérande vid valet av influencer
(Influencer Marketing Hub, u.a.). Falska foljare diskuteras vidare av Influencer
Marketing Hub (u.d.) och Lundin och Winders (2019), som identifierar fyra typer av
falska foljare:

1) Personer som blir betalda for att folja specifika konton
2) Robotar

3) Stulna eller hackade konton

4) “Follow for Follow”

Vidare diskuteras hur dessa typer av falska foljare kan identifieras. Personer som blir
betalda for att folja specifika konton &r privatpersoner eller grupper som kan bli kdpta
for att bade folja och engagera sig pa en annan persons konto. Detta gors framst for den
direkta effekten av fler foljare och hdgre engagemang, som hojer effekten som beskrevs
i foregaende stycke. Robotar eller botar ar falska konton dar kontot inte representerar en
riktig ménniska. Det kan antingen vara massproducerade konton som foretag skapar i
syfte att sélja dessa foljare eller exempelvis kloner till riktiga personer eller pahittade
personer likt Isabella Lowengrips “’klon” Gabrielle Lowengrip, som dr en pahittad
person med egna intressen och egna asikter, baserad pa Isabella Lowengrip (Hainer,
2019). Stulna eller hackade konton ar helt enkelt ett riktigt konto som blivit hackat och
darmed Overtagits av nagon annan, formodligen i syfte att sélja dessa som foljare.
Slutligen anvéands begreppet Follow for Follow, vilket ar relativt svart att identifiera.
Det ar exempelvis personer som tillsammans har ett intresse att 6ka sitt féljarantal,
foljer varandra, men inte med intresset for kontot. Dessa dr svara att identifiera da de ar
riktiga manniskor och konton men som foljer nagon utan intresse for personen eller dess
innehall (Influencer Marketing Hub, u.&. & Lundin och Winderg, 2019).

Detta 6ppnar upp for nya spekulationer, och en fraga om vetskapen om falska foljare
kan paverka eller forandra kundens attityd och uppfattning om ett varumérke.
Maskininlarningsforetaget Beatly undersoker kontinuerligt influencers och har visat en
negativ trend hos influencers féljare, dar foljarantalet minskar hos manga av de stora
kontona (Hartelius, 2018). En anledning till minskningen av antal foljare verkar delvis



bero pa verktyg som har som syfte att rensa falska foljare. Hur stor paverkan har
egentligen det minskade foljarantalet och hur stor paverkan har de falska foljarna pa det
marknadsfoérda varumarkets image?

1.4. Syfte och hypoteser

Syftet med denna uppsats &r darmed att underséka om vetskapen om att en influencer
haft falska foljare, har en effekt pa konsumentbeteendet. Konsumentbeteende mats
genom tre variabler; effekt pa varumarkets attityd, kopintention och word-of-mouth (se
vidare teoriavsnittet), vilket ar vanliga variabler som anvands vid undersékning av
konsumentbeteende, som vidare beskrivs i teori- och litteraturavsnittet. Undersokningen
har en deduktiv ansats (se vidare metodavsnittet), i vilken formulering av hypoteser &r
centralt. Darfor har tre hypoteser tagits fram for att belysa de olika omradena.
Hypoteserna har sedermera testats genom en kvantitativ studie i form av ett experiment
(se vidare metodavsnittet). Hypoteserna &r de f6ljande:

Vetskapen om att en influencer haft falska foljare har ingen effekt pa
attityden hos influencerns malgrupp mot det marknadsforda varumarket

H1: Vetskapen om att en influencer har falska féljare har en negativ
paverkan pa malgruppens attityd gentemot varumarken denne marknadsfor

Vetskapen om att en influencer haft falska foljare har ingen effekt pa
képintentionen hos influencerns malgrupp mot det marknadsforda
varumarket

H2: Vetskapen om att en influencer har falska féljare har en negativ
paverkan pa malgruppens kopintention gentemot varumarken denne
marknadsfor

Vetskapen om att en influencer haft falska foljare har ingen effekt pa word-
of-mouth hos influencerns malgrupp mot det marknadsfoérda varumarket

H3: Vetskapen om att en influencer har falska féljare har en negativ
paverkan pa malgruppens word-of-mouth-intention for varuméarkena denne
marknadsfor

Hypoteserna ar uppbyggda i nollhypotes och hypotes, dar de kursiva pastaendena ar
nollhypoteserna och H1, H2 och H3 ar hypoteserna som testas i undersékningen.
Hypoteserna testas genom nollhypoteserna, dar nollhypotesen forutsatter att skillnaden
mellan undersdkningsgrupperna ar noll. Om sannolikheten ar tillrackligt hog for att
skillnaden inte ska vara noll, kommer nollhypotesen forkastas och hypotesen kan
dérmed verifieras. Detta beskrivs vidare i metodavsnittet.
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1.5. Avgransningar

Denna uppsats fokuserar geografiskt pa Sverige som marknad och svenska konsumenter
som fokusgrupp. Vidare & omradet influencer marketing avgransat till att undersoka
falska foljare av influencers och dess paverkan pa slutkonsumenten och slutleverantorer.
Det ar endast Instagram som social media som undersoks och inga andra plattformar, da
falska foljare framst ar kopplat till Instagram och dar det, till skillnad fran Facebook, ar
tillatet att skapa mer an ett konto. Studien ar begréansad till att omfatta enbart en
influencer, vilket begransar dess generaliserbarhet, men det &r en nédvandig
avgréansning for att datainsamlingen ska vara av hanterbar storlek och bredd for den hér
uppsatsen. Uppsatsen &mnar inte undersoka influencer marketing som fenomen eller
dess allmanna kundpaverkan. Undersokningen ar saledes snararast en fallstudie.
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2. Tidigare forskning och teoretisk referensram

For att undersdka olika konsumentbeteenden vid vetskapen om att en influencer haft
falska foljare baseras uppsatsen pa tidigare litteratur inom konsumentbeteende. Syftet ar
att forklara och starka forskningsfragans grund. Som huvudbok for de begrepp och
teorier som presenteras nedan finns boken Consumer Behaviour, 9th edition av Leon G.
Schiffman och Leslie Lazar Kanuk (2007). Omradena &r uppdelade for att tydliggora
vilken del som tillhor forskningsomradet konsumentbeteende och den teoretiska
referensramen dar framfor allt fokus ligger pa de nyckelord (attityd, képintention och
word-of-mouth) som ligger till grund for vara hypoteser.

2.1. Konsumentbeteende

Syftet med det hér avsnittet ar att presentera tidigare forskning inom omradet som &r
relevant for det forskningsomrade vi verkar inom, namligen konsumentbeteende.
Konsumentbeteende definieras som “’beteendet som konsumenter innehar nar de soker
information for att kdpa, anvanda, utvardera och bestdmma vilken produkt eller tj&nst
som ska tillgodose deras behov” (Schiffman & Kanuk, 2007).

2.1.1. Trovéardighet hos en kand person

En influencer inom sociala medier &r en slags referensgrupp definierat som en
”jamforbar referenspunkt” (Schiffman & Kanuk, 2007). En referensgrupp ar en person
eller grupp som fungerar som en fixpunkt till en persons specifika varderingar, attityder
eller beteende. En sadan referenspunkt har ofta en livsstil som anses atravard och
vardefull. Mer specifikt kan en influencer definieras som en ”indirekt referenspunkt”,
eftersom malgruppen inte har nagot méte med i verkliga livet, dit aven filmstjarnor och
andra ké&nda personligheter rdknas. Vissa referensgrupper kan tolkas ha starkare
paverkan an andra. En studie av Cheah (2017) visar att konsumenter har storre chans att
acceptera ett varumarkes budskap om de ser upp till eller kanner en likhet till
influencern som marknadsfor varumaérket, vilket gor det viktigt att varumaérkets
malgrupp och influencern delar samma jargong och varderingar.

Kommunikation definieras som 6verforingen av ett meddelande fran en avsandare till
en mottagare via ett medium (eller kanal) (Schiffman & Kanuk, 2007). Denna kalla kan
av konsumenten antas vara personen som star bakom meddelandet trots att denne &r ett
medium, vilket gor att varumérket i hdg grad forlitar sig pa influencerns trovardighet
hos malgruppen. Kéllans trovardighet paverkar hur meddelandet tolkas hos mottagaren.
Nar kallan &r val respekterad och omtyckt av malgruppen 6kar sannolikheten att
meddelandet uppfattas som trovérdigt. Samma sak upprepas omvént; ett meddelande
fran en kalla som anses otillforlitlig kommer sannolikt bli mottaget med skepsis eller bli
avvisat (Schiffman & Kanuk, 2007).

Vidare har forskning visat att omtyckbarhet ar avgérande nér det géller
reklameffektivitet. Hur denna omtyckbarhet paverkat mottagandet av informationen, har
en effekt pa konsumentens kopintention (Fleck-Dousteyssier, Korchia & Le Roy, 2012).
En influencer som upplevs som trovardig eller atravard kan alltsa ha en paverkan pa
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konsumenters attityd och beteende. Nar en konsument till exempel kanner sig osaker
kring en produkt eller ett varumarke kan denne bli 6vertygad av en influencer som
verkar trovardig eller atravard.

En studie av Berg (2015) undersokte hur personer, det vill s&ga modeller eller andra
personer som stéller upp som ansikte for varumarken paverkar konsumenters attityd,
kansla och kdpintention. Detta undersoktes genom att ha fotografier av fysiskt attraktiva
modeller i reklamer for att mata dess effekt pa produkt, reklam och varumérke.
Studierna visar att fotografierna pa modeller i marknadsféringen, genererar positiva
effekter pa varumarke, varumarkesigenkénning, attityder och forsaljningsrespons (Berg,
2015). Detta leder vidare in pa influencers, som istéllet &r personliga varumarken som i
sin tur marknadsfor andra varuméarken. Trovardigheten, alltsa hur &rlig och objektiv en
kélla uppfattas, hos en influencer har en direkt effekt pa konsumentens attityd gentemot
varumarket och konsumentens vidare kdpintention (Cheah, 2017). Liknande resultat
visades i en studie av Huhn, Ferreira, Sabino de Freitas och Leao (2018).

Aven Green (1999) visar att positiva effekter skapas om en etnisk minoritetsgrupp
exponeras for marknadsforing med bilder som representerar deras egen etniska
bakgrund. Vidare har Bisell och Rask (2010) visat att det kan vara férdelaktigt att
anvanda skildringar som val representerar malgruppen och ligger néra de ideal som
malgruppen onskar vara, sarskilt nar avsikten med reklamen &r tydligt kommunicerat.
Detta exemplifieras genom Doves “real women”-kampanj. Detta medfor att influencer
marketing kan vara mycket effektivt inom nischad marknadsféring.

2.1.2.  Self-referencing och parasociala relationer

En parasocial relation &r ett begrepp som boérjade myntas i mitten av 50-talet och syftar
till att beskriva interaktionen som kan uppsta mellan en individ och en
mediepersonlighet (Horton & Wohl, 1956).

The self is an increasingly important concept in consumer research, especially in terms of how it is
defined through consumption and brands. (Berg, 2015, 5.23).

Vidare diskuterar Berg (2015) hur konsumenter relaterar till framstéllning av personer i
marknadsforing, dar self-referencing innebar den kognitiva processen att koppla extern
information relaterad till individen och den information som individen tidigare lagrat i
sitt minne. Self-referencing menas sedan ha en positiv effekt for attityd gentemot
produkter och intentioner, vilket innebar att ju mer en individ relaterar till nagon sorts
marknadsforing, desto mer kommer de utveckla ett intresse for den, som slutligen kan
resultera i att 6vertala individerna (Burnkrant & Unnava, 1995). Den motsatta effekten
utgors om marknadsforare anvander sig av bilder som inte gar i linje med konsumentens
sjalvbild. Om konsumenten inte kan identifiera sig med personen eller personerna i
marknadsforingen, kan detta medfora negativa effekter pa hur konsumenten uppfattar
dess koppling till reklamen. Detta kan i sin tur ha en negativ inverkan pa
konsumentbeteenden.

Horton och Wohl (1956) var de forsta som myntade begreppet parasociala relationer till

personer i media. Just i mediala sammanhang menade Horton och Wohl att TV gav
tittarna illusionen av att ha en relation med karaktarerna (Horton & Wohl, 1956). |
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denna studie likstalls termen parasociala relationer med en influencer och relationen till
deras foljare.

2.2. Effekter pa konsumentbeteende

Foljande avsnitt kommer forklara konsumentbeteendevariablerna: attityd, kopintention
och word-of-mouth (WOM), mer ingaende. Dessa variabler star som grund for
undersokningen vilket forklaras vidare i metodavsnittet. Samtliga tre begrepp definieras
och relevanta teorier som ligger till grund for studien presenteras.

2.2.1.  Attityd

Keller (1993) definierar varumarkesattityd som den enskilda konsumentens utvardering
och installning till det enskilda varumarket. | denna studie mats den absoluta
varumarkesattityden som enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017) inte tar hansyn till
konsumentens attityd gentemot konkurrenter. Varumarkesattityd ar relaterad till
tyckande om produktrelaterade attribut och funktion- och experimentella férdelar
(Keller, 1993).

| en studie av Aziz, Ghani och Niazi (2013) framgar det att kanda personer har stor
paverkan pa kundens attityd gentemot varuméarket och att ju kiandare personen ar, desto
storre positiv effekt har personen pa konsumentens attityd. Anvandandet av kdnda
personer (likt influencers) lagger en grund till konsumenten vad géller attityd till en
produkt som sedermera blir en del av kdpresan for kunden. Kanda personer i
marknadsforing agerar darmed som en kalla for aterkoppling for kunden vid utvardering
av varumarket. Schultz (1995) menar att detta, i slutdandan, kommer 6ka kopintentionen
hos kunden.

2.2.2. Kopintention

Enligt Chen, Hsu och Lin (2010) ar kdpintention, det vill séga konsumentens vilja att
kdpa en produkt, ett resultat av konsumentens tillfredsstéllelse infér produkten innan
denne genomfor kopet. Kéllan till informationen kan ha en direkt eller indirekt paverkan
pa kopintentionen hos konsumenten (Pornpitakpan, 2004). Déarigenom blir ett centralt
begrepp inom marknadsféring via sociala medier just trovardighet och &ven avgérande
for hur pass effektiv marknadsforingen blir (Sharif, Ahmad & Ahmad, 2016). Foljarens
kopintention paverkas av influencerns attityd till produkten (Huhn et al., 2018). Detta
var initialt en del som gjorde influencer marketing effektivt. Numera &r allménheten
mer vana att inlagg ar sponsrade och att foretaget star bakom kommunikationen.

Nar en person som blir exponerad fér en annons, har en forutbestamd, positiv
installning till varumérket, kommer detta resultera i positiv kopintention (Aziz et al.,
2013). Idag har traditionella marknadsforingskanaler sasom radio, tv-reklam och
tidningar svart att sprida ett budskap som paverkar konsumentens képintention
(Kalbaska & Cantoni, 2018). Enligt Lloyd och Luk (2010) &r attityd den bé&sta
indikatorn for kopintention. Aven mer allman litteratur inom marknadsforing har visat
pa att bade varumarkesattityd och trovardighet ar de faktorer som bést kan forutsaga
kopintention (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986 och Batra & Ray, 1986).
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2.2.3.  Word-of-mouth

Word-of-mouth eller electronic word-of-mouth [eWOM] som anvénds mer frekvent
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004) ar en viktig plattform for spridning
av rekommendationer kring produkter, nagot som framfor allt sker 6ver internet och
sociala medier (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010). Denna metod innebar
att en kund ger komplimanger om varumarket eller produkten till andra ménniskor och
som &r baserat pa hur varumarket uppfattas (Jin, Su 2009). Kunder forlitar sig idag till
stor del pa den typen av information nér de 6vervager varumarken de inte kanner till
sedan tidigare (Naylor, Lamberton, & West, 2012), da information som kommer fran
vanner och narstaende ar mer trovardig och tillforlitlig (Chu & Kim, 2011). Studier har
aven visat att positiv rekommendation genom word-of-mouth leder till hégre
kdpintention (Lee, Rodgers, & Kim, 2009), samtidigt som negativ rekommendation
genom WOM leder till lagre kdpintention (Lee, Park, & Han, 2008). Detta gor sociala
medier till en viktig plattform for konsumenter att sprida asikter och erfarenheter om
diverse varumarken. Tidigare studier har visat att de primara motiven bakom WOM ar
att: berétta negativa upplevelser, medkénsla for andra, starka sitt eget sjalvfortroende,
sociala fordelar, ekonomiska incitament, hjalpa foretaget och soka rad (Beatty & Smith,
1987).

Nedan foljer en tabell som sammanfattar den litteratur som ligger till grund for de tre
konsumentbeteendevariablerna.

Tabell 1. Oversikt av litteraturbas per variabel.

Faktor Litteraturbas

Attityd Aziz, Ghani & Niazi, 2013; Dahlén, Lange & Rosengren, 2017; Keller,
1993; Schultz, 1995.

Kdpintention Aziz, Ghani & Niazi, 2013; Batra & Ray, 1986; Chen, Hsu & Lin, 2010;

Huhn, Ferreira, de Freitas & Leao, 2018; Kalbaska & Cantoni, 2018;
Lloyd & Luk, 2010; MacKenzie, Lutz & Belch, 1986; Pornpitakpan,
2004; Sharif, Ahmad & Ahmad, 2016.

Word-of-mouth Beatty & Smith, 1987; Chu & Kim, 2011; Hennig-Thurau, Gwinner,
Walsh & Gremler, 2004; Jin & Su, 2009; Kozinets, de Valck, Wojnicki
& Wilner, 2010; Lee, Parrk & Han, 2008; Lee, Rodgers & Kim, 2009;
Naylor, Lamberton & West, 2012.
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3. Metod

| detta kapitel forklaras studiens metodologiska ansats samt tillvagagangssattet for att
besvara studiens forskningsfragor. Metodavsnittet baseras framst pa Experiments in
Marketing av Séderlund (2018) da boken forklarar metodologin och teorin bakom
experiment, men aven Business Research Methods av Bryman and Bell (2015).
Awvsnittet borjar med att forklara metodologi och varfor vald metod anvants. Vidare
forklaras metoden, utformningen och urval, for att avslutas med att diskutera reliabilitet,
validitet och etiska dvervaganden.

3.1. Metodologi

Uppsatsens hypoteser och teori lades som grund och anvéndes som drivkraft for
insamling av data, vilket innebér en deduktiv ansats for uppsatsen (Bryman & Bell,
2015). Studien ar darmed hypotesdriven, dar hypoteserna testas mot verkligheten via
observationer. Da uppsatsen syftar till att underséka om vetskapen om falska foljare hos
en influencer paverkar konsumentbeteende negativt, utvarderades olika
forskningsmetoder. Hypotestesterna kan innebara framst tva utfall, att effekten ar
negativ eller att det inte finns nagon effekt alls (en tredje mojliggor positiv effekt, vilket
ar uteslutet av forfattarna). For att kunna analysera om resultatet skiljer sig mellan tva
grupper och darmed diskutera om vetskapen om falska féljare paverkar konsumenter,
kan en experimentell metod anvandas. Soderlund (2018) definierar experiment enligt
foljande

An experiment means that individuals are randomly allocated to groups, which receive different
treatments, followed by a comparison of the group reactions after the treatment (Soderlund 2018,
s.12).

Utifran detta forklarar Soderlund (2018) att grupper ar den forsta viktiga komponenten i
ett experiment. Darfor anvandes tva grupper i studien, en experimentgrupp och en
kontrollgrupp. Experimentgruppen fick det som pa engelska kallas treatment”,
behandling, vilket innebér att de stalls infor data som i nagot avseende dr manipulerat.
Kontrollgruppen far darmed inte behandlingen och anvands for att jamféras med
experimentgruppen for att se om behandlingen haft nagon effekt. | undersékningen
bendmns experimentgruppen som “Manipulerad” och kontrollgruppen som “Ej
Manipulerad”. Dérefter var det viktigt att deltagarna i studien blev slumpmassigt
fordelade till de tva grupperna. Nar undersokningsgrupper valjs slumpmassigt ar det
viktigt att grupperna ar ungefar lika stora, for att senare kunna jamforas. Om grupperna
blir for ojamnt fordelade, finns det en risk att potentiella skillnader inte blir signifikanta
och jamforbara (S6derlund, 2018). Enligt Soderlund (2018), behdver ett experiment av
denna natur samla in ett visst antal respondenter per grupp. En riktlinje ar darmed 30
svar eller fler for varje grupp. Det finns dock flera studier som anvant bade fler och
farre respondenter, ofta beroende pa antal grupper eller syfte for studien (S6derlund,
2018).
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3.1.1. Behandling

Sedan togs behandlingen fram, som utvecklas av forfattarna sjalva och bidrar darfor till
en storre involvering av forfattarna i undersokningen. Behandlingen @mnar locka fram
manskliga reaktioner, vilket gérs genom att andra sa lite som mojligt i behandlingen for
de olika grupperna, dar forandringen bendmns manipulering (Séderlund, 2018).
Experimentet baserades pa ett urklipp fran Instagram som visades for bada grupperna.
Urklippet togs fran en kand, kvinnlig influencers Instagram-flode och inneholl ett betalt
samarbete med ett valkant hudvardsforetag, dar produkten som marknadsfordes var en
ansiktskram riktad mot kvinnor. Samarbetet presenterades tillsammans med en
personlig rabattkod. Den manipulerade behandlingen bestod av ett urklipp fran en
nyhetsartikel frin tidskriften Resumé, med rubriken “Lista: 300 influencers - S& manga
fejkfoljare har de” (Lundin & Winderg, 2018) tillsammans med ett specifikt utdrag fran
artikeln 6ver statistik for andel falska foljare hos influencern i undersokningen. Det
framgick att personen har en uppskattad andel om 25 % falska foljare. Nyhetsklippet var
stort och tydligt vilket enligt Soderlund (2018) ar viktigt da det ger starka reaktioner
fran respondenterna. Syftet med behandlingen var, baserat pa Séderlund (2018), amnat
att skapa manskliga reaktioner fran deltagarna. Vidare var urklippet fran Instagram
densamma for de bada grupperna, for att inte forandra for mycket i behandlingen, vilket
kan leda till sémre resultat (S6derlund, 2018).

3.1.2. Manipulationskontroll*

En manipulationskontroll genomfors for att sékerstalla att manipulationen var korrekt
framtagen och framstélld, samt enkel att forsta for mottagaren. Perdue och Summers
(1986) diskuterar manipulationskontroller och vikten av att anvanda sig av dessa. Syftet
med att anvanda sig av dessa kontroller &r att

The researcher may conclude that source credibility has been manipulated successfully when the
treatment groups differ significantly on perceptions of the source’s expertise and attractiveness but
not on perceptions of the source’s trustworthiness (Perdue & Summers, 1986, s. 317).

Detta innebadr att kontrollen ska resultera i att manipuleringen ar trovérdig och tydlig
gentemot deltagarna. De diskuterar vidare vikten av att utféra kontrollen under pilottest-
fasen snarare &n for huvudexperimentet. N&r kontrollen utférs under pilottest-fasen, kan
undersokningsledarna andra och justera manipulationen for att forbattra den och darmed
6ka chansen for ett battre resultat. Med detta som bakgrund genomfordes tva pilottest
och tva kontrollfragor i enkaten, som beskrivs i kommande avsnitt.

3.1.3. Problematik och andra metoder

En problematik med experiment ar att det maste baseras pa teori, vilket innebar att
forfattarna bygger upp en uppfattning om vad som bér ske och kan tankas paverka
utfallet innan undersokningen utforts. Det finns &ven manga potentiella fallor att kliva i
vid experiment, varfor det &r viktigt att samla nddvandig teori innan ett experiment
utformas (Sdderlund, 2018).

1 Engelskt uttryck: Manipulation check
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Alternativa metoder som 6vervagdes var att grunda studien pa foretag istallet for
konsumenter. Detta skulle innebara en kvalitativ undersokning, baserat pé intervjuer
med foretag som anvander sig av influencer marketing. En sadan undersokning skulle
istallet undersoka foretagens syn pa falska foljare och de effekter de anser att falska
foljare har pa deras varumarken och val av influencer.

3.2.  Undersokningsdesign

Undersokningen bestod av tre primara delar, behandling, fragor relaterade till
variablerna och kontrollfragor, dér fragorna var desamma Gver grupperna. Fragorna
stalldes i ett vertikalt format baserat pa Likert-skalan med vardena 1-7, dar 1
representerade det lagsta vardet och 7 representerade det hogsta vérdet. En fordel med
att anvanda vertikalt format och Likert-skala & mindre risk for forvirring hos
respondenter (Bryman & Bell, 2015), vilket var den framsta anledningen till valet av
format.

Vid utforandet ar det av intresse att undersoka pastaenden om orsak och verkan, sa
kallade kausala samband (Séderlund, 2010). Darfor klassificeras orsak och verkan i
beroende och oberoende variabler. | studien var den beroende variablerna attityd,
kdpintention och WOM gentemot det marknadsforda varumarket. Den oberoende
variabeln var vetskapen om att en influencer som marknadsfort detta varumérke haft
kdpa foljare (Bryman & Bell, 2015).

3.2.1. Understkningsmodell

For att tydliggora de beroende och oberoende variablerna har en modell konstruerats.
Modellen &r baserad pa studiens hypoteser och syfte och forklarar kortfattat hur
undersokningen utférts. Behandling/ej behandling ar den oberoende variabeln om att
influencern har falska foljare. Attityd, kdpintention och WOM forklarar de variabler
som vantas analyseras och undersdkas med hjalp av kontrollfragor och manipulation.

Figur 1. Undersokningsmodell

Behandling/ej behandling Enkétfragor Attityd/kbpintention/WOM

(oberoende variabel) (observation) (beroende variabel)

3.2.2. Pilottest

Enligt ovan beskrivning av manipulationskontroll, genomfordes tva pilottest av studien.
Det forsta pilottestet involverade feedback fran handledare och stédhandledare, dar den
storsta forandringen var att byta ut nyhetsartikeln. 1 den férsta versionen anvandes en
pahittad nyhetsartikel, vilket papekades kunde lagga grund for etiska problem, vilket
ledde till att nyhetsartikeln byttes ut mot en befintlig artikel fran Resumé, som forklarat
tidigare. Det andra pilottestet genomfordes pa personer i forfattarnas narhet, som
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omfattades av urvalet. 15 respondenter fick svara pa enkaten och kommentera under
genomforandet eventuella oklarheter eller andra synpunkter. Detta ledde till upptackter
om syftningsfel, stavfel och allménna tekniska problem som test-respondenterna stotte
pa och som sedan kunde rattas till. Inga problem relaterade till manipulationen
upptécktes, vilket medforde att experimentet kunde genomféras. Genom pilotstudien
kunde det sakerstéllas en skillnad i attityd mellan respondenterna som blev exponerade
for nyhetsklippet, och de som inte blev det, vilket uppdagade till att experimentet skulle
kunna ge analyserbara och intressanta resultat (Perdue & Summers, 1986). |
huvudexperimentet visade sig aven de tre variablerna attityd, kdpintention och WOM-
intention, ha en intern reliabilitet, vilket torde betyda att manipulationen &r stark (Perdue
& Summers, 1986).

3.2.3. Enkat

Enkaten inneholl 26 fragor bestaende av demografiska fragor, fragor relaterade till
experimentet och kontrollfragor, dar den enda skillnaden mellan utformningen for
undersokningsgrupperna, var behandlingen. Respondenterna blev forst introducerade till
undersokningen som sades vara en undersékning som ligger till grund for en
kandidatuppsats och handlade om influencer marketing. Efter inledningen
introducerades avsnittet innehallandes behandlingen. Foljande del av enkaten bestod av
fragor relaterade till produkt och varumarke som presenterades i borjan av enkaten
(Bilaga 1). Dessa fragor amnade att undersoka respondenternas attityd, kdpintention och
WOM-intention gentemot varumérket och produkten. Samma fragor stalldes till de bada
grupperna av respondenter. Avslutningsvis fick respondenterna svara pa demografiska
fragor om kon, alder och deras Instagram-anvéandning for att analysera urvalet. | denna
del stalldes aven kontrollfragor. Den forsta fragan 16d ”Anvander du Instagram pa
daglig basis?”, vilket syftade till att sdkerstilla urvalet dagliga Instagram-anvandare.
Vidare stalldes foljande kontrollfragor “Foljer du ngon/négra influencers?”, ”Vad ar
din attityd mot influencers?”, ’Kanner du till influencern pa bilden sedan

tidigare?”, ”Vad dr din attityd mot influencern 1 undersokningen?”’, som syftade till att
se dver forutbestamda uppfattningar om influencers i allménhet och influencern i
undersokningen. De sista kontrollfragorna som stalldes var ”Vad heter influencern pa
bilden du fick se?” och “Fick du se ett nyhetsurklipp dar det framgick att influencers pa
bilden enligt en undersokning fran Resumé, har falska foljare?”, dessa fragor stilldes for
att sékerstalla att de tva grupperna uppfattat experimentet och behandlingen korrekt.

3.3. Genomforande

Det forsta steget i processen var valet av metod, vilket resulterade i en kvantitativ
studie, med deduktiv ansats, som undersoks genom ett experiment. Darefter utformades
experimentet, genom att utveckla den sa kallade behandlingen, som experimentgruppen
skulle exponeras for. Behandlingen bestod av den oberoende variabeln “’vetskapen om
falska foljare hos en influencer” och utgjordes av ett tidningsurklipp som pekade pa att
influencern i studien hade falska foljare. Med hjalp av behandlingen kunde &ven resten
av enkaten utformas. Enkéaten baserades pa fragor relaterade till de tre
konsumentbeteendevariablerna och innehdll &ven demografiska fragor och
kontrollfragor. Vidare valdes urvalet, till dagliga Instagram-anvandare, varpa en strategi
for datainsamling bestamdes. Strategin var att na ut till sa manga dagliga Instagram-
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anvandare som mojligt, dar forfattarna ansag att det var storst sannolikhet att hitta dessa
inom &ldersgruppen 1625 &r. Aldersgruppen &r dock ingen avgransning av urvalet utan
endast en riktlinje vid datainsamlingen. Nésta steg blev att utfora pilottest for att testa
exaktheten av manipuleringen och urvalet, samt testa forstaelse for 6vriga delar av enkat
och understkning. Detta medforde en del korrigeringar av bade manipulationen och av
enkéten i sig, som korrigerades for att sedan kunna publicera huvudundersdkningen.
Efter detta paborjades datainsamlingen, dar enkéten framst distribuerades via
forfattarnas privata sociala medier. Nar datainsamlingen hade genererat minst 40 svar
per experiment- och kontrollgrupp, avslutades datainsamlingen och den statistiska
analysen paborjades. Den statistiska analysen innefattade framtagning av deskriptiva
data, jamforelse mellan de tva grupperna genom T-test och signifikanstest genom p-
varde. Resultaten av dessa anvandes sedan for att diskuteras och jamféras med tidigare
litteratur och teorier.

3.3.1. Urval

Urvalet ar grundat pa olika faktorer, sasom relevans, koppling till fragestéllning och
hypoteser, samt med tanke pa avgransning. For att kunna besvara enkaten och ge svar
som kan ge upphov till analys och koppling till fragestéllningen, behévde respondenten
nagon gang blivit exponerad for betald marknadsforing pa Instagram. Den forsta
urvalsfaktorn blev darmed: Instagram-anvéandare. Vidare behdvde dessa Instagram-
anvandare blivit exponerade for inlagg som innehaller betald marknadsforing, vilket
antingen &r ett sponsrat inlagg (kopt rackvidd for ett foretags Instagram-inlagg) eller ett
betalt samarbete mellan ett foretag och en influencer. Da marknadsforing pa Instagram
idag bestar till stor del av riktad eller anpassad reklam eller annonser (Strandberg,
2017), innebdr detta att en Instagram-anvandare som anvénder tjansten dagligen, borde
sannolikt ha blivit exponerade for betald marknadsforing pa Instagram. Det betyder att
respondenten inte nddvandigtvis behdver folja en influencer for att ha upplevt scenariot.
Detta sammanfattar urvalet till dagliga Instagram-anvéndare, oberoende av kon, alder
och andra potentiella demografiska variabler.

3.3.2. Datainsamling

Datainsamlingen baserades delvis pa purposive sampling method (Bryman & Bell,
2015), vilket innebar att respondenterna &r valda baserat pa forfattarnas eget omdéme
och asikter. Detta har gjorts genom antagandet att urvalet framst borde besta av personer
mellan 16-25 ar och en blandning mellan man och kvinnor, detta var inte krav for
urvalet utan riktlinjer for datainsamlingen. Darav baserades rackviddsstrategin pa dessa
faktorer vid distribuering av enkaten. Enké&ten distribuerades framst via sociala medier
da uppsatsens syfte berérde amnet sociala medier. Detta genomfordes av bada
forfattarna som anvande sina privata konton pa sociala medier for att sprida enkéten
samt uppmuntrade vanner och bekanta att dela inlaggen, for att 6ka spridningen. Vidare
anslot forfattarna sig till forum for influencers pa Facebook for att kungdra en spridning
av enkaten i dessa forum och na ut till en viktig malgrupp — influencers. Ett problem
med detta var att det endast fanns internationella grupper som inte krévde sérskilt
medlemskap, vilket gjorde att enkaten som gavs pa svenska inte kunde spridas i dessa
forum. For att ytterligare na ut till influencers och personer som arbetar inom branschen
kontaktades Influencers of Sweden som dr en organisation som syftar till att hjélpa
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svenska influencers. Organisationen sag inget intresse av att sprida enkaten vidare till
sina kunder, men valde att distribuera den internt inom organisationen.

Insamlingen resulterade i 110 undersdkningsdeltagare, varav 85 visade sig tillhdra
urvalet, alltsa dagliga Instagram-anvéandare. Av dessa fick 40 personer ta del av
manipuleringen och 45 fick inte det, vilket uppfyller riktlinjerna om minst 30 deltagare
per grupp. Av alla respondenter var 51,8% kvinnor och 47,3% man och 0,9% annat och
av urvalet var 52,9% kvinnor, 45,9% mén och 1,2% annat. Den yngsta respondenten var
16 ar och den aldsta 58, dar medelaldern var 26,33 ar och for urvalet var den yngsta 16
och den aldsta 51, med en medelalder pa 26,2 ar. Av de 85 som anvander Instagram
dagligen, visste alla vem influencern i studien var sedan innan. Av alla 110
respondenter var det endast 5 personer som inte visste vem influencern var sedan innan.
Detta &r ocksa en grund till antagandet att en daglig Instagram-anvandare nagon gang
blivit exponerad for ett sponsrat inldgg, da 100% av urvalet och 95% av alla
respondenter, kande till influencern i studien sedan tidigare. Vidare ar detta en
bekraftande faktor pa att valet av influencer skulle kunna ge upphov till generalisering
da personen ar en allmant kand person, men skulle aven kunna ha motsatt effekt da detta
innebér att respondenter kan ha en forutfattad mening och asikt om objektet. Statistiken
over datan dr presenterad i tabeller nedan, dir “total” representerar alla deltagare i
studien och "urval” representerar de dagliga Instagram-anvandarna.

Tabell 2. Deskriptiv statistik dver urval.

Ja Nej Total
Dagliga Instagram-anvéndare 85 (77,3%) 25 (22,7%) 110 (100%)
Experiment-grupper 40 (47,1%) 45 (52,9%) 85 (100%)
Kannedom influencer (totalt) 105 (95,5%) 5 (4,5%) 110 (100%)
Kannedom influencer (urval) 85 (100%) 0 (0%) 85 (100%)

Note: Experiementgrupper: Ja=Manipulerad, Nej=Ej Manipulerad

Tabell 3. Deskriptiv statistik dver konsfordelning.

Kvinna Man Annat Total
Totalt 57 (51,8%) 52 (47,3%) 1 (0,9%) 110 (100%)
Urval 45 (52,9%) 39 (45,9%) 1 (1,2%) 85 (100%)

Tabell 4. Deskriptiv statistik Gver alder.

Totalt Urval
Medelvérde 26,33 26,2
Minimum 16 16
Maximum 58 51
n 110 85
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3.4. Analysmetod

For att analysera den insamlade datan anvandes det statistiska programmet SPSS. Det
forsta steget gick ut pa att ta fram deskriptiva data. Den deskriptiva datan bestod av de
demografiska variablerna och kontrollfragorna, som redovisats ovan. Dessa métte antal,
maximumvérde, minimumvérde, medelvarde, median och/eller standardavvikelse, for
att kartlagga urval och information om urvalet. Déarefter analyserades de tre
konsumentbeteendevariablerna for de kontrollgruppen och experimentgruppen, samt fér
konsgrupper. Den interna reliabiliteten mattes genom ett s.k. Cronbach’s alpha-test dar
resultatet ska vara o>0,7 for att pavisa 6verensstaimmelse inom indexet (Bryman &
Bell, 2015). Med hjilp av resultatet fran Cronbach’s alpha, kunde ett index for
respektive variabel anvandas for att analysera skillnaden i medelvéarde mellan de tva
grupperna. Detta gjordes genom ett T-test for oberoende urval.? Slutligen for att veta om
skillnaden var signifikant och om nollhypotesen darmed kunde foérkastas, analyserades
p-vérdet. Om p-vérdet & mindre &n 5%, dvs p <0,05, kan nollhypotesen forkastas
(Little, 2010), vilket innebar att det finns tillrackligt stor skillnad mellan grupperna for
att pavisa att hypotesen staimmer.

3.5. Tillforlitlighet: reliabilitet och validitet

Denna sektion behandlar reliabilitet och validitet av undersokningen, det vill saga fragor
om resultatet kan antas spegla hela befolkningen samt huruvida vi métt det vi avsett att
maéta, det vill sdga validiteten och reliabiliteten. Dels avses stabiliteten inom
reliabiliteten som pavisar huruvida studien kommer ha stabila svar éver tid och undvika
slumpmiassiga fel. | det fall studien upprepas efter en tidsperiod och pavisar andra svar
har studien ingen stabilitet (Bryman & Bell, 2015). | vart fall kan denna punkt
ifragasattas da vi inte gjort studien vid tva olika tidpunkter for att pavisa tillforlitlighet.
Den interna reliabiliteten mits genom Cronbach’s alpha-test, enligt forklaringen i
foregaende avsnitt. | vart fall uppvisades dverensstammelse inom indexet i alla tre
fragestéllningar. Darmed kan vi séga att den interna reliabiliteten ar uppfylld. Ett tredje
satt att mata reliabiliteten &r via inter-judge reliability. Da observerar tva personer
samma test for att sakerstalla om de ser samma sak (Bryman & Bell, 2015). | vart fall
genomfordes en pilotstudie for att se huruvida slumpmaéssiga fel kunde uppsta och dar
vi kunde rensa de fragor som skapade tvetydighet.

Validitet handlar bland annat om i vilken grad studien mater det studien syftar till att
maéta, till exempel intentioner och inte verkligheten. Dels content validity som handlar
om till vilken grad ett matt ar representativt for sitt omrade (Bryman & Bell, 2015). |
vart fall anvandes attityd, kdpintention och vilja att rekommendera (WOM). Validiteten
starks aven genom att samtliga indikatorer ingick i flertalet fragestallningar for att samla
upp personliga tolkningar. Enligt tabellen for Cronbach’s Alpha visas att korrelationen
for fragestallningarna emellan var hog vilket bevisar att var matning med flertalet fragor
for samma indikator lyckades.

2 Engelskt uttryck: Independent-samples T-test
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3.6. Etiska 6vervaganden

Nar experiment anvands i forskningssyfte ar det viktigt att se 6ver etiska 6vervaganden,
framst for att undersokningen ska genomforas pa ett satt som bevarar allmanhetens
fortroende (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund, 2016). Forskningsetik syftar till att
framja kunskapsintresset och integritetsintresset, varfor det ar viktigt for
undersokningsledare att halla det som lovat géllande exempelvis anvandning av data
och anonymitet hos undersokningsdeltagarna (Vetenskapsradet, 2017). Darfor ar det
extra viktigt att ta hansyn till moraliska aspekter vid experiment da undersokaren oftast
inte kan avsldja vad denne egentligen undersoker, for dess deltagare. Detta gors for att
uppna ett battre resultat med en hogre validitet (Malhotra & Birks, 2013).
Respondenterna till enkaten fick inledningsvis veta att uppsatsen handlar om influencers
pa Instagram och att enkaten kommer ligga till grund for uppsatsen, samt att alla svar ar
anonyma. De fick saledes inte veta att enkaten utgors av ett experiment och dess
faktiska syfte att undersdka effekten av vetskapen om influencer foljare hos en
influencer. Detta ovetande blev saledes ett av de framsta etiska dvervagandena for
undersokningen, da det kan anses att vi lurat deltagarna. Vid sadana etiska risker &r det
viktigt att se till aspekter sdsom alder pa respondenterna. Enligt CODEX (2018) maste
hénsyn dven tas till etiska aspekter om undersdkningen involverar barn, vilket
framhaver vikten av att enkaten maste vara frivillig och nar som helst kunna avslutas.
Detta hade betydelse da den yngsta respondenten var 16 ar.

Som ovan namnt, fick aven deltagarna information om att enkaten och svaren &ar helt
anonyma, vilket ocksa &r en viktig etisk aspekt. Enligt Christensen et al., (2016) ar det
viktigt att deltagarnas anonymitet och integritet bibehalls genom undersékningens
utférande. Detta innebar att endast demografiska och personliga fragor angaende kon
och alder stélldes och deltagarna analyserades alltid i grupper i relation till dessa
variabler.

Andra etiska 6vervaganden som gjorts ar utformningen av experimentet. | experimentet
anvandes en skarmdump fran en verklig influencer, tillsammans med ett nyhetsurklipp
fran Resumé som pastar att denne influencer har 25% falska foljare. Detta behover de
facto inte vara sant, utan kan tankas bli snedvridet till personens nackdel. Influencern &r
inte heller kontaktad for anvandandet av dennes Instagram-material, vilket medforde att
enkaten har distribuerats under relativt kontrollerade former, genom forfattarnas privata
konton pa sociala medier, samt plockades bort och stangdes efter avslutad
datainsamling, personen ndmns inte heller vid namn i uppsatsen. Vidare anvéandes ett
verkligt nyhetsurklipp, istallet for ett helt pahittat eller manipulerat for att starka
trovardigheten och sanningen i pastaendet som gors.
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4. Resultat

4.1. Introduktion till resultatredovisning

Respondenterna har som tidigare namnt, delats in i tva grupper, den ena gruppen bestar
av de som inte blev exponerade for nyhetsurklippet, bendmnda “Ej manipulerad” och
den andra bestar av de respondenter som blev exponerade for nyhetsurklippet och kallas
“Manipulerad”. Dessa grupper har fatt svara pa samma frgor i en enkit innehallandes
fragor om attityd, kopintention och word-of-mouth-intention. Fragorna besvarades pa en
7-gradig skala, dar 1 ar det lagsta vardet och 7 det hogsta.

4.2. Resultat for de tva grupperna - manipulerad och ej
manipulerad

Som tidigare ndmnt, &amnar uppsatsen att undersoka om det fanns nagon negativ effekt
pa varumarket som en influencer marknadsfor, om vetskapen om falska foljare hos
namnd influencer finns. Detta undersoktes baserat pa tre faktorer: attityd gentemot
varumarket, kopintention for varumérket och word-of-mouth-intention fér varumaérket,
vilket forklaras av hypoteserna. | enkéaten stélldes ett flertal fragor relaterade till
respektive faktor, varpa ett medelvarde av fragorna relaterade till varje fraga berédknades
for att tydligare kunna analysera resultaten. For att sdkerstélla reliabiliteten mellan
fragorna, alltsé hur vél dessa fragor relaterade till varandra, genomfordes ett Cronbach’s
alpha-test. Detta test ger ett varde mellan 0 och 1 dér 0 antyder att det inte finns nagon
intern reliabilitet och 1 att det ar perfekt reliabilitet mellan fragorna. Ett resultat med
o>0,7 visar pa att det finns en hog intern reliabilitet mellan fragorna. Vidare
analyserades skillnaden mellan de tva olika grupperna, for att kunna avgéra om det
fanns en signifikant skillnad mellan de tva grupperna. Detta gjordes genom ett T-test for
oberoende urval. Slutligen for att veta om skillnaden var signifikant och om
nollhypotesen darmed kunde férkastas, analyserades p-vérdet.

42.1. Attityd

Attityd analyserades baserat pa 6 olika fragor relaterade till attityd gentemot produkten
som visas i urklippet fran Instagram och attityd gentemot varuméarket som omnamns i
urklippet fran Instagram. Dessa fragor besvarades med hjélp av den 7-gradiga skalan,
dar de forsta tre fragorna berorde respondenternas attityd till produkten, uppdelat i ”Bra-
Daligt” “Gillar-Gillar inte” och “Positivt intryck-Negativt intryck” dér “bra”=7

och daligt”=1, “gillar”’=7 och “gillar inte”=1 och positivt intryck”=7 och ”negativt
intryck”=1. De andra tre frigorna handlade om respondenternas attityd gentemot
varumarket som marknadsfordes och delades upp enligt foljande: Palitligt-1cke
palitligt”, ”Autentiskt-Falskt” och "Positivt intryck-Negativt intryck”. Alla dessa
representeras av en skala fran 7 respektive till 1. I testet for Cronbach’s alpha gillande
attityd fick vi resultatet a=0,952, vilket innebér att det finns en reliabilitet mellan
fragorna och darmed att medelvardet av fragorna gar att anvéanda i resultat och analys.
Vidare beraknades medelvardet for de tva olika grupperna dar det noterades en skillnad,
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da den icke manipulerade gruppen gav ett resultat pa 5,1815 och den manipulerade
gruppen gav ett resultat pa 4,6083.

Testet resulterade i ett p-varde om p=0,049<0,05, mellan den manipulerade och ej
manipulerade gruppen. Detta medfor att nollhypotesen kan forkastas och darmed att det
finns stod for den forsta hypotesen (H1), att det finns en negativ effekt pa attityd
gentemot ett varumarke, nér vetskapen om flaska féljare hos en influencer gjorts mojlig.
Detta innebar att de métvardena som identifierats & osannolika om effekten som soks &r
noll och dédrmed anses H1 vara sann.

4.2.2. Kopintention

Variabeln kopintention baserades ocksa pa 6 fragor besvarade i den 7-gradiga skalan dar
“Vildigt sannolikt”=7 och “Osannolikt”=1. Dessa fragor innefattade féljande;
sannolikheten att képa produkten eller en produkt fran varumarket, sannolikheten att
soka upp mer information om produkten respektive varumarket, sannolikheten att
besoka en butik for att titta’/kanna pa produkten och sannolikheten att varumérket kan
tillgodose respondentens behov av hudvardsprodukter. For att ta reda pa om dessa
fragor hade en intern reliabilitet, utfordes ett Cronbach’s alpha-test likt for variabeln
attityd, med resultatet «=0,867, vilket innebér att a>0,7 och det finns darmed en intern
reliabilitet.

Med hjalp av ovanstaende resultat kunde genomsnittet av dessa fragor jamforas och
analyseras for de tva olika grupperna, dar foljande resultat gavs. Den icke manipulerade
gruppen fick ett medelvarde pa 3,3610 inom kopintention och den manipulerade
gruppen 3,0708, alltsa en liten skillnad mellan de tva grupperna.

Till sist gjordes, som for attityd-variabeln, ett T-test for att ta reda pa p-vérdet och om
skillnaden ér tillréckligt stor for att forkasta nollhypotesen gallande képintention. Testet
visar ett p-vérde pa 0,309, vilket innebar p>0,05. Detta innebar att nollhypotesen om
att vetskapen om falska foljare har en effekt pa kopintention inte kan forkastas.
Sannolikheten att H2 ar sann, alltsa att det finns en negativ effekt pa kopintention om
konsumenten har vetskap om att en influencer har falska foljare, ar darmed for lag.

4.2.3. Word-of-mouth

Den sista variabeln som testas &r intentionen att rekommendera produkten eller
varumadrket till en véan, sa kallat “word-of-mouth-intention”. Likt de tva andra
variablerna har ett Cronbach’s alpha-test genomforts for WOM-intention, for att testa
den interna reliabiliteten fragorna emellan. WOM-variabeln bestod av tva fragor, om
respondenten skulle rekommendera produkten respektive varumarket till en van dar
“Vildigt sannolikt”=7 och “Osannolikt”=1. Cronbach’s alpha-test gav i detta fall
o=0,817, vilket medfor att «>0,7 och det finns &ven har en stark intern reliabilitet.

Da Cronbach’s alpha gav oss ett virde dver 0,7 kunde vi dven for word-of-mouth-

intentionen, anvanda medelvérdet pa de tva fragorna vid analys och jamforelse av de tva
grupperna. Variabeln visade ocksa en liten skillnad i medelvéarde mellan de tva
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grupperna dar den icke-manipulerade gruppen landade pa 2,8556 och den manipulerade
gruppen pa 2,6000.

Likt ovan analyserade variabler gjordes ett t-test for att sékerstélla om skillnaden &r stor
nog for att vara signifikant och darmed leda till att nollhypotesen angaende WOM kan
forkastas. P-vardet for detta test blev p=0,440, vilket &r stérre &an 0,05 och innebér att
sannolikheten att det &r en tillrackligt stor skillnad mellan de tva grupperna ar for lag.
Déarmed kommer nollhypotesen om att intentionen att rekommendera produkten eller
varumarket till en van férandras vid vetskapen om falska foljare, inte att forkastas. Det
finns darfor inte stod for H3 i undersékningen.

Tabell 6. Statistik dver konsumentbeteendevariabler for de tva olika grupperna.

Variabel Grupp n Medelvarde  p-vérde

Attityd Ej manipulerad 45 5,182 0,049
Manipulerad 40 4,608

Kdépintention  Ej manipulerad 45 3,363 0,309
Manipulerad 40 3,071

WOM Ej manipulerad 45 2,856 0,440
Manipulerad 40 2,600

4.2.4. Segmentering av respondenter utifran kon

En intressant aspekt att underscka ar skillnader eller likheter mellan kon, syftat pA man
och kvinnor, da det endast var en “annan” som svarat pd enkéten. Eftersom
distribueringen mellan mén och kvinnor var relativt jamn, 57 kvinnor och 52 man for
den totala populationen och 45, respektive 39, for urvalet, finns det skal att undersoka
dessa da grupperna ér tillrackligt stora relativt jamnt viktade for att jamforas (2>30).
Aldersgrupper kommer i denna uppsats inte analyseras d& majoriteten av
respondenterna omfattades av aldersspannet 21-25 ar (63 personer av 110 respondenter)
och resterande var helt utspridda. Det blev darfor svart att analysera de sma grupperna,
da de inte summerade till 30 respondenter.

Analysen av kon, utfordes forst pa faktorn attityd, vilket visade en relativt stor
skillnad mellan kvinnor och man, dar kvinnorna har ett betydligt htgre medelvéarde an
méannen, 5,27 jamfort med 4,52. FOr att veta om detta var en signifikant skillnad gjordes
aven en analys av p-vardet. Resultatet blev p=0,01<0,05 for konsgrupperna, vilket
innebdr att det fanns en signifikant skillnad mellan grupperna. Vidare analyserades
kopintention, vilken ocksa visade sig utgora en skillnad mellan man och kvinnor, dar
kvinnorna aven denna gang hade ett betydligt hogre medelvarde gallande kopintention i
relation till varumaérket och produkten. Daremot ar vérdena jamforelsevis betydligt lagre
an de for attityd, 5,27 gentemot 3,51 for kvinnorna, respektive 4,52 och 2,52 for
méannen. Genom det oberoende t-testet, kunde &ven ett p-varde tas fram, som var
p=0,000, vilket dven det &r mindre 5%. Det innebér att det for képintention ocksa finns
en signifikant skillnad mellan mén och kvinnor. Slutligen analyserades skillnaden
mellan mén och kvinnor for WOM. For denna variabel syns en skillnad gentemot de
andra variablerna. Medelvérden for kvinnor och mén &r relativt laga och snarlika pa
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2,79 och 2,72, dar mannens varde ar det nagot lagre resultatet. Detta torde innebéara att
det inte finns en signifikant skillnad mellan grupperna for word-of-mouth-intention.
Med hjalp av de statistiska testen, kunde detta konfirmeras, da p=0,83 >0,05, vilket
innebdr att det inte finns en signifikant skillnad mellan kvinnor och man géllande

WOM.

Tabell 7. Statistik 0ver konsgrupper i relation till konsumentbeteendevariablerna.

Variabel n Medelvarde  p-védrde

Attityd Kvinnor 45 5,27 0,010
Maén 39 4,52

Kdpintention  Kvinnor 45 3,51 0,000
Mén 39 2,52

WOM Kvinnor 45 2,79 0,831
Mén 39 2,72
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5. Diskussion
5.1. Utifran den teoretiska referensramen

5.1.1. Attityd

Vetskapen om att en influencer har falska foljare visade sig ha en negativ effekt pa
malgruppens attityd gentemot det marknadsforda varumarket, vilket gor att vi kan
forkasta den forsta nollhypotesen. Detta gar i linje med tidigare forskning av Berg
(2015) och Burnkrant och Unnava (1995), som menar att self-referencing medfor
positiva effekter pa attityd ju mer en individ relaterar till marknadsforingen. Nar
mottagaren fatt informationen om falska foljare, alltsa en aktivitet som antas medféra
negativa effekter, borde deltagarna relatera mindre till marknadsforingen. Detta torde
innebdra att intresset for marknadsféringen minskar och &ven minskar
dvertalningsformagan. Resultatet gar dven i linje med tidigare forskning om att kallans
trovardighet paverkar malgruppens varumarkesattityd, (Cheah, 2017 och Fleck et al,
2012).

Tidigare forskning som tydligt visar pa att kéllans trovardighet har en effekt pa hur
mottagaren upplever meddelandet (Schiffman & Kanuk, 2007) tycks dverensstdmma
med var hypotes om att attityden gentemot varumarket forandras vid vetskapen om att
influencern har falska foljare. Vidare visade Fleck et al. (2012) pa att omtyckbarhet av
kallan paverkar mottagandet och tolkningen av ett meddelande, nagot vi finner stod i
givet att vetskapen om falska foljare har en effekt pa omtyckbarheten av varumarket.

Dessa resultat innebar darfor att influencers borde ta falska féljare i beaktning och pa
mer allvar, da det kan skada varuméarken de marknadsfor, vilket i sin tur kan leda till
avslutade samarbeten. Vidare kan det bli svarare att skapa nya samarbeten om det blir
allmént kant att en influencer fortsatter ha en hog andel falska foljare. I takt med att
digitala verktyg och program utvecklas, kommer det formodligen ga att skilja pa falska
och akta foljare, battre &n med dagens teknik, vilket antyder att influencers bor skifta
strategi for att inte ta stor skada av eventuella rensningar av falska foljare inom den
narmsta framtiden.

5.1.2. Kopintention

Tidigare forskning har visat att trovardigheten hos en influencer har en direkt effekt pa
konsumentens attityd gentemot varumérket och konsumentens vidare kopintention
(Cheah, 2017). Dock kan vi inte finna stod for att vetskapen om att en influencer har
falska foljare har negativ effekt pa malgruppens kopintention gentemot det
marknadsfora varumarket. Nollhypotesen for H2 gar alltsa inte att forkasta, vilket
medfor att ingen slutsats kan dras om att manipulationen paverkar kdpintentionen
negativt. Pornpitakpan (2004) menar pa att kallan till informationen kan ha en direkt
eller indirekt paverkan pa kopintentionen hos konsumenten. Detta Gppnar upp for
diskussionen att vetskapen om att en influencer har falska foljare inte paverkar
kopintentionen hos de varumarken som kunden har en befintlig relation till.
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Genom en intervju med Andreas Palm, VD och grundare for ett ungt, svenskt
modeforetag som anvander sig av influencer marketing, framstalldes att syftet med
marknadsforing genom sociala medier framst ar att 6ka varumarkeskannedom, na nya
malgrupper och fa fler att férespraka ens varumarke. Syftet med anvandningen av
influencers ar darmed inte att generera kop i forsta hand, utan framst
varumarkesbearbetning. Langsiktigt ar daremot ett mal att konvertera kunder, vilket
snarare baseras pa att konsumenterna borjat bearbeta informationen och varumérket och
bygger upp self-referencing-potentialer for att till slut bli konverterade. Vidare beréttar
Palm att det &r svart att mata kopintention eller kop via influencers genom inlagg pa
Instagram. Ett satt att méta kopintention och kdp ar istallet att anvanda sig av specifika
rabattkoder genom influencers, vilket darfor kan vara en béttre metod att anvanda sig av
vid métning av kopintention.

5.1.3. Word-of-mouth

Nollhypotesen for H3, vetskapen om att en influencer haft falska foljare har en negativ
effekt pad malgruppens WOM, kunde inte forkastas. Medelvardet for den icke-
manipulerade gruppen lag pa liknande niva som den manipulerande gruppen i vart
resultat. Bada tva haller relativt laga varden, vilket indikerar att ingen av grupperna
kande sarskilt starkt incitament att rekommendera produkten var influencer
marknadsfort.

| tidigare studier fran Beatty och Smith (1987) har det visats att de priméra motiven
bakom word-of-mouth &r att: berétta negativa upplevelser, medkénsla for andra, starka
sitt eget sjalvfortroende, sociala fordelar, ekonomiska incitament, hjélpa foretaget och
soka rad. Viljan att rekommendera varumérket var i den icke-manipulerade gruppen
redan lagt vilket gor att vetskapen om att influencern har falska foljare inte borde ha stor
effekt pa en redan laga siffra, vilket dven visade sig i resultatet. En anledning till att inga
skillnader finns hos grupperna kan vara att incitamenten enligt Beatty & Smith (1987)
inte forelag.

Effekten av detta resultat, kan ocksa baseras pa valet av influencer. Enligt
undersokningen var medelvardet for attityden gentemot den valda influencers 4,24,
vilket ar strax 6ver medianen pa en 7-gradig skala. Detta kan betyda att respondenterna
inte identifierar sig, till hdg grad, med influencern vilket borde sanka viljan att
rekommendera. Vidare kan val av produkt och varumérke i studien ocksa ha en effekt.
Enligt Palm ar det viktigt att vélja influencers som passar in i varumarkets och
produktens image. En svagt vald influencer kan skada varumarkets tydlighet och syfte,
vilket antyder till att val av influencer och produkt kombinerat skulle kunna ha en effekt
pa respondenternas kanslor och asikter och i vissa fall viljan att rekommendera nagot
som inte k&nns bra. Detta stoder aven Bisell och Rask (2010) som menar att det kan
starka Onskat ideal att anvanda sig av skildringar som val representerar malgruppen och
det ideal malgruppen énskar uppna.

5.1.4. Kon

Vid analys av datan, utfordes aven tester for kénsgrupper, dar de tva huvudsakliga
grupperna bestod av mén och kvinnor. Denna analys gav ytterligare intressanta resultat,
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som kan anknytas till de teorier som anvénts. For faktorerna attityd och kdpintention
kunde en signifikant skillnad pavisas. Kvinnornas resultat var hdgre an mannens i bada
faktorerna. Den tredje variabeln, word-of-mouth, gav nastintill lika resultat mellan de
tva grupperna.

En anledning till varfor kvinnors attityd och kdpintention visades vara hogre i denna
undersokning, kan forklaras av Berg (2015), som studerat olika undersékningar och
forskning gallande referensgrupper, sjalvbild och self-referencing. Denna forskning
menar att ju starkare en person relaterar till en annan person i reklam, desto starkare blir
intresset for marknadsféringen och varumarket. Da experimentet baserades pa en
kvinnlig influencer och en produkt riktad mot kvinnor, kan detta ha lett till hogre attityd
och kopintention hos de kvinnliga deltagarna. Detta kan dven sammankopplas med
referensgrupper, som enligt Schiffman & Kanuk (2007) &r en referenspunkt till en
persons specifika varderingar, attityder eller beteende, som de kvinnliga respondenterna
kan tankas dela med influencern och produkten i fraga, till skillnad fran mannen.

Vidare kan referensgrupper dven analyseras allmént i relation till influencers och
influencern i studien, som individ. Tidigare visades statistik 6ver deltagarnas attityd
gentemot influencers och gentemot objektet. Denna statistik visade ett medelvarde pa
3,72 pa en 7-gradig skala for attityd gentemot influencers, vilket da kan diskuteras att
respondenterna inte tillhor referensgruppen for influencers eller har svag self-
referencing gentemot influencers dverlag. Medelvérdet for attityd gentemot influencern
var 4,24, alltsa nagot 6ver medel pa en 7-gradig skala, vilket kan medfora att self-
referencing-potentialerna var hogre for influencern och darmed torde marknadsféring
genom henne sla starkare &n mot influencers generellt, for denna malgruppen.

5.2. Slutsatser och implikationer

Denna uppsats har undersokt om vetskapen om falska foljare hos en influencer pa
Instagram paverkar konsumentbeteende pa tre punkter: attityd, kdpintention och word-
of-mouth. Undersdkningen grundar sig pa en deduktiv ansats med konsumentbeteende
och utvecklingen av sociala medier och influencers i fokus, en vedertagen ansats for en
hypotesdriven undersékningen som denna. Uppsatsens studie grundades i tre hypoteser
— att vetskapen om falska foljare hos en influencer har en negativ paverkan pa attityd
(H1), att vetskapen om falska foljare hos en influencer har en negativ paverkan pa
malgruppens kopintention (H2) och att vetskapen om falska féljare hos en influencer
har en negativ inverkan pa word-of-mouth (H3) gentemot varuméarket som
marknadsfors. Detta undersoktes genom en kvantitativ studie utformad genom ett
experiment med tva undersokningsgrupper. For att undersoka hypoteserna jamfordes
dessa grupper for att utrona om en signifikant skillnad upptécktes mellan grupperna.
Vetskapen om falska foljare var mediatorn for experimentet och det som skiljde
grupperna at. Resultatet visar att det endast finns en signifikant skillnad i attityd
gentemot det marknadsforda varumarket och inte gentemot képintention och WOM -
intention. Detta kan starkas med hjalp av den litteraturbas som anvants, dar det framgar
att syftet med influencers framst &r att 0ka varumarkeskannedom, snarare an att paverka
direkt képintention eller word-of-mouth-intention. De tva sistnamnda variablerna kan
komma att paverkas i ett senare skede nar trovardighet och omtyckbarhet har byggts
upp hos en influencer.
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For att undvika problem med validiteten som diskuterades i avsnitt 3.3 bor systematiska
fel minimeras. Ett sétt ar att fa ett slumpmassigt urval av deltagarna. Dock ser vi inte att
detta paverkat studien da deltagarna noggrant valts ut eftersom deltagarna ska vara
dagliga anvandare av Instagram. FOr att sékra reliabiliteten genomfordes ett test for att
kontrollera internal consistency inom det omradet som undersokts. N&r enkéten
genomfordes fick deltagarna svara pa fragor gallande attityd, kopintention och word-of-
mouth gentemot varumérket som en influencer marknadsfort, dar halften av deltagarna
svarade med vetskapen om att influencern har falska foljare. Respondenterna svarade da
pa fragor gentemot produkten och varumarket for att se huruvida grupperna skiljde sig
at. Dér visade det sig att den interna konsistensen i ett s kallat Cronbach’s Alpha var
éver 0,7 inom samtliga tre beteenden. Det vill sdga att deltagarna inte gjorde skillnad pa
de olika fragorna som stélldes gallande produkt och varumérke, for respektive
konsumentbeteendevariabel, attityd, kdpintention och word-of-mouth.

5.3. Begransningar och kritik

Denna uppsats och undersokning har baserats pa ett experiment som involverat en
verklig, kvinnlig influencer, en verklig nyhetsartikel och en verklig produkt och
varumarke. Vid anvandning av verkliga faktorer, finns det en risk att respondenterna har
en forutfattad asikt om dessa. Den valkéanda influencern anvandes for att skapa en
igenké&nning och kénsla som undersokningsdeltagarna kunde relatera till. Detta kan
samtidigt ha medfort forutfattade meningar om henne, bade positiva och negativa, som
kan ha paverkat resultatet, vilket i sin tur kan ha medfort att respondenten svarat pa
enkéten enligt tidigare kdnnedom snarare &n experimentets flode. Vidare kan det faktum
att det var en kvinna i studien ha paverkat deltagarna, samt att produkten som
marknadsfordes var riktad mot kvinnor.

Den tidigare forskningen ér till storsta del fran 2017 och tidigare. Detta utesluter de
senaste tva arens utveckling av influencer marketing som forskningsomrade. Vi som
uppsatsforfattare upplever att det skett en stor forandring i effekten pa just kopintention
och word-of-mouth. Influencers pa Instagram &r ett relativt nytt fenomen och ett
fenomen som utvecklas snabbt beroende pa teknik och trender. Vidare diskuteras dven
huruvida marknadsforingsfenomenet influencers har en fortsatt stark paverkan i
jamforelse med traditionell marknadsforing, vilket &ven det saknar teoretisk grund, men
som ar viktigt for diskussionen kring forskningsomradet. Darfor har vi upptackt en
forskningslucka gallande de senaste drens utveckling av fenomenet influencers, vilket
torde innebéra att en del resultat kan bli snedvridna eller inte aktuella till dagens
situation.

En annan begransning med undersékningen var att den endast gavs pa svenska.
Réackvidden hade sannolikt 6kat om engelsktalande respondenter haft méjlighet att
svara pa enkaten. Dock hade detta kunnat bryta mot avgransningen Sverige. | ett
experiment likt detta och med &mnet som undersoks, hade det formodligen varit
fordelaktigt att fa fler svar for att kunna dra generella slutsatser. | och med att enkéaten
distribuerades pa natet har vi som undersokare mindre kontroll 6ver proceduren &n om
vi observerat respondenterna. Till exempel kunde vi vid en observation kunnat styra hur
mycket tid som dgnades at de olika delarna av enkéten. | och med att respondenter
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inhamtades primart fran privata kanaler blir urvalet dels fokuserat pa unga vuxna men
ocksa pa Stockholm rent geografiskt, da merparten av vara kontakter finns i Stockholm.
For att fa en storre generaliserbarhet skulle respondenterna kunnat ha en stérre
geografisk spridning. Det skulle till exempel kunna ske genom att enkétsvar samlats in
pa en tagstation eller annan allman plats dar det geografiska urvalet blir mer
slumpmassigt.

5.4. Framtida forskning

Det faktum att influencers, i storre utstrackning &n tidigare, har falska foljare, ppnar
upp for ett nytt forskningsomrade. Fler experiment kravs for att faststalla
konsumenternas beteendeférandringar vid vetskapen om att en viss influencer har falska
foljare. Instagram arbetar i storre utstrackning &n tidigare med att radera falska konton,
vilket kommer visa sig i foljarantalet hos manga influencers. Det kommer bidra till
lagre marknadsvarde for den exponering och rackvidd de kan erbjuda sina
samarbetspartners. Det kan d&ven komma att skapa en fortroendekris for manga bland
annat de etablerade influencer som i Resumés granskning hade upp till 40% foljare. Var
studie fann evidens for att vetskapen om att en influencer har falska foljare har en effekt
pa malgruppens attityd gentemot varuméarket som influencern marknadsfor. Hypotesen
hade med fordel fatt provas med ett storre urval for att kunna visa generaliserbara
resultat for populationen samt sakerstélla de effekter som studien visat, vilket skulle
forstarka den externa reliabiliteten.

Vidare dr det intressant att studera vilken effekt influencer pa sociala medier har pa
konsumentens kopintention. Enligt den forskning som presenteras fran Schultz (1995)
har kanda personer inte en direkt effekt pa kundens kopintention da det allt som oftast
inte ar koplage nar exponering sker for den typen av reklam. Detta omrade kan
utvecklas genom att undersoka effekten och syftet med influencer marketing som
fenomen och marknadsféringsstrategi, samt hur foretag anpassar sig efter dessa snabba
trender och skiftningar. Omradet kan dven vidgas genom att studier genomfors utifran
foretagens perspektiv och inte bara konsumenternas, da det ar foretagen som i slutandan
blir paverkade och som valjer ut vilka de vill samarbeta med. Med detta sagt finns
mycket intressanta forskningsfragor inom @mnet. Det ar ett &mne som med stor
sannolikhet kommer bli mer belyst framdver.
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7. Bilagor

7.1. Bilagal

Uppsats - Enkat

Hej

Vi ér tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som studerar Business &
Economics. Just nu skriver vi var kandidatuppsats som handlar om Influencers pa
Instagram och denna enkét kommer ligga till grund for var uppsats. Enkaten tar ca 5
minuter att slutféra och alla uppgifter du lamnar &r anonyma. Har du nagra fragor &r du
valkommen att kontakta oss!

Christoffer Sundberg: 23672@student.hhs.se
Johanna Lim Falk: 23578@student.hhs.se

Du kommer nu fa se en bild. Studera produkten pa bilden noggrant da du kommer svara
pa fragor om denna.

Behandling

Du kommer nu fa se ett urklipp av en nyhetsartikel. Du ska svara pa fragorna om
produkten pa foregaende bild.

Du kommer nu fa svara pa nagra fragor om produkten och varumarket

Vad &r din attityd till produkten?
1 2 3 4 5 6 7
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Daligt

Gillar
inte

Negativt
intryck

Hur stor &r sannolikheten att du kommer kdpa produkten?
1 2 3 4 5 6 7

Osannolikt

Hur stor ar sannolikheten att du soker och tar reda pa mer information om produkten
(ex. pris, design, kvalitet osv.)?
1 2 3 4 5 6 7

Osannolikt

Hur stor ar sannolikheten att du besoker en butik for att titta’/kdnna pa varan?
1 2 3 4 5 6 7

Osannolikt
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Bra

Gillar

Positivt
intryck

Valdigt
sannolikt

Valdigt
sannolikt

Valdigt
sannolikt



Hur stor ar sannolikheten att du rekommenderar produkten till en v&n?
1 2 3 4 5 6 7

Osannolikt Véldlgt
sannolikt
Vad ar din attityd till varumarket?
1 2 3 4 5 6 7
Icke -
palitligt Palitligt
Falskt Autentiskt
Negativt Positivt
intryck intryck
Hur pass sannolikt ar det att varumarket kan tillgodose ditt behov av
hudvardsprodukter?
1 2 3 4 5 6 7
Osannolikt Valdlgt
sannolikt
Hur pass sannolikt &r det att du kommer handla fran varumarket?
1 2 3 4 5 6 7
Osannolikt Valdlgt
sannolikt
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Hur sannolikt ar det att du kommer séka upp mer information om varumarket?
1 2 3 4 5 6 7

Osannolikt Valdlgt
sannolikt
Hur sannolikt ar det att du kommer rekommendera varumarket till en van?
1 2 3 4 5 6 7
Osannolikt Valdlgt
sannolikt

Anvander du Instagram pa daglig basis?
Ja

Nej

Foljer du nagon/nagra influencers?

Ja

Nej

Vad &r din attityd mot influencers?
1 2 3 4 5 6 7
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Negativt Positivt

Kénner du till influencern XXX sedan tidigare?
Ja

Nej

Vad ar din attityd till XXX?

1 2 3 4 5 6 7
Negativt Positivt

Kon

Kvinna

Man

Annat
Alder

0 65
Alder i
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Vad heter Influencern pa bilden du fick se?
XXX
XXX

XXX

Fick du se ett nyhetsurklipp dar det framgick att XXX enligt en undersokning fran
Resumé har falska foljare?

Ja

Nej
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