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Abstract

Influencer marketing has become a hygiene factor in the marketing mix where companies to a
greater extent rely on paid collaborations to reach higher sales. Despite the importance of
influencer marketing, best practice is to pursue paid collaborations with big and expensive
influencers, without knowing potential consequences. In this thesis, best practice is called into
question — is higher likes and followers always better? Previous research shows that people’s
opinions are influenced by what others think. On Instagram, validation is expressed by the count
of likes and followers. The signals of using micro vs macro influencers on Instagram have not yet
been explored. Through a quantitative study, this thesis found that micro influencers generate
higher purchase intention, positive emotions, and perceived effort. The mechanism responsible
for this outcome is most likely the illusion of a friendship between the micro influencer and the
follower. In order to support the allocation of marketing resources and effort, the study also
found that new brands benefit from collaborating with micro influencers. On the contrary,
established brands profit from collaborating with macro influencers where likes and followers are

higher.

Keywords: Influencer marketing, Macro- and Micro influencers, Signal theory, PSI, Social

validation, Congruence
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1. Inledning

Macro influencers ir betydligt dyrare 4n micro influencers att inga betalda samarbeten med.
Betyder den hégre prislappen att macro influencers ar bittre dn micro influencers? Idag tycks
foretag striva efter samarbeten med macro influencers utan nagra egentliga bevis for att detta ar
att foredra. Dirfor stalls fragan, hur bor foretag egentligen tinka i sin influencer marketing
strategi och bor strategin skilja sig mellan nya och etablerade féretag? Ar dyra macro influencers

alltid att foredra?

Minniskor har i alla tider varit mer bendgna att képa produkter eller tjanster utifran
rekommendationer, frimst fran personer vi litar pa. Detta dr framgangen bakom fenomenet
influencer marketing dir foretag med hjilp av bade micro och macro influencers marknadsfor sig
pa bland annat Instagram. Men hur paverkas vi egentligen av foretagets val av influencer pa

Instagram? Och hur paverkas foretaget bakom samarbetet med micro och macro influencers?

Micro influencers ér profiler med under 100.000 f6ljare. Dir foljarna befinner sig inom
anvindarens sociala och geografiska nirhet. Pa grund av micro influencerns storlek upplever
foljarna en likhet som gor att relationen stirks, likt en vanskap. Till skillnad fran micro finns
macro influencers. Dessa har ett foljarantal 6ver 100.000 och nar nationella och internationella
malgrupper med hjilp av sin breda rickvidd, till f6ljd av en dyrare prislapp (Godwin, Richard
2018). Jonas Colliander menar att macro influencers ekonomiska kompensationen littare gor att
de faller utanfér foljarens vinsfir vilket skapat en 6kad efterfragan hos marknadsférare av
samarbeten med micro influencers (Janson 2019). Den vixande efterfragan har sedan skapat ett

intresse och behov att forsta hur féretag optimalt bor tinka i sin influencer marketing strategi.

Huruvida foretag paverkas olika av att inga samarbeten med micro och macro influencers kan
torklaras med hjilp av signalteori. En teori som bygger pa antagandet att “hur féretag gér nagot”
kan sinda ett lika starkt budskap som “vad foretag g6r”” (Milgrom, Roberts 1986). Det édr dessa
signaler som paverkar mottagarens uppfattning om varumarket, en uppfattning som sedan ar
svar att forindra (Colliander, working paper 2020). Detta motiverar vikten av att underséka

vilken influencer som bist limpar sig for betalda samarbeten.



1.1 Problemformulering

Instagram édr den snabbast vixande sociala plattform i modern tid och det forklarar varfér manga
toretag nu hittat hit (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, Dwivedi 2019). En stark nirvaro pa
Instagram 1 kombination med betalda samarbeten med influencers har nistintill blivit en
hygienfaktor, sirskilt inom sallank&pshandeln. I Sverige omsatte influencer marketing strax éver
en miljard 4r 2019 (Torner 2020). I takt med framvixten stills hogre krav pa den reklam som
mottagaren exponeras f6r da allt fler foretag idag slass om utrymmet och individens
uppmirksamheten (T6rnwall 2019). Dessutom visar forskning att upp till 40% av all
marknadskommunikation inte bearbetas av mottagaren (Dahlén, Lange, Rosengren 2017). Det
hir visar att det finns potential f6r marknadsférare att i sin strategi pa Instagram skapa

effektivare reklam for att pa sa sitt tringa igenom mediebruset.

Trots att influencer marketing blivit en viktig del i marknadsféringmixen, saknas tydliga riktlinjer
tor hur féretag bor tinka vid olika samarbeten. Praxis ér att lockas av influencers storlek snarare
an att fokusera pa hur vil influencern faktiskt paverkar foretaget pa 6nskat vis (Tornwall 2019).
Primidrt uppmanas foretag att vilja samarbete utifran rickvidd och demografiska variabler for att
uppna lyckade samarbeten vilket gjort att foretag oftare arbetar med macro influencers framfor
micro influencers (MS Media 2020). Studien ifragasatter huruvida foretag kan lyckas bittre
beroende pa vilken influencer, micro eller macro, de inleder samarbete med. Ar dyra macro

influencers att féredra och ér samarbetet verkligen virt investeringen?

Via observationer pa plattformen Instagram ar det tydligt att foretag anvander olika strategier vid
betalda samarbeten med bade micro och macro influencers i f6rhoppning att uppna
reklameffektivitet. Denna oenighet antyder att foretag saknar medvetenhet om vilka signaler
influencers storlek signalerar till f6ljaren. Det antas saledes ligga i bolagets intresse att skapa en
bittre forstaelse f6r hur betalda samarbeten paverkar f6ljarnas uppfattning om foretaget.
Effekterna av vald influencer ér ett omrade som dnnu inte belysts och det saknas forskning som
redogor for hur varumirken paverkas av influencers signaleffekter, det vill siga hur féretag

paverkas av att inga betalda samarbeten med micro och macro influencers. Dirfor, 1 ljuset av



denna studie, undersoks influencers effekt pa anvindarens utvirdering av ett foretag vid ett

betalt samarbete.

1.2 Syfte

Denna studie syftar till att generera insikter om hur féretag som marknadsfor sig via Instagram
paverkas av att inga betalda samarbeten med influencers. Studien har i avsikt identifiera
eventuella skillnader mellan nya och etablerade bolag vid val av influencer. Arbetet bestir av tva
komponenter. Initialt underséks huruvida signaleffekterna skiljer sig mellan micro och macro
influencers samt hur detta paverkar foretaget bakom det betalda samarbetet. Slutligen undersoks

om det finns en battre matchning mellan féretagets etableringsgrad och storleken pa influencern.

I och med den 6kade betydelsen av marknadsforing pa sociala medier syftar studien till att fa en
forstaelse for hur foretag bor arbeta i sin strategi vid valet av influencer. Malet med studien ér att
skapa relevanta underlag som foretag kan anvinda for att optimera effektiviteten av
marknadsféringsbudgeten pa medieplattformen Instagram. Sammantaget dmnar studien att

besvara:

Bor foretag samarbeta med micro eller macro influencers och skiljer resultatet mellan nya och

etablerade bolag?

1.3 Avgransningar

Denna studie undersoker enbart foretagets val av influencer vid marknadsféring pa Instagram.
Dirav undersoks inte marknadsféringens grafiska aspekter och samtliga respondenter exponeras
tor identiska och fiktiva inldgg. Pa grund av tid och resursbegrinsningar dr studien begrinsad till
Instagram, en del av marknadsforing via sociala medier. Valet grundar sig till storleken och
plattformens 6kade betydelse inom marknadsféring. Studien undersoker kundens utvirdering av

marknadsféring och undersoker siledes inte senare delar av kopprocessen. Det fiktiva scenariot



inneholl begrinsad information dér respondenten inte kunde genomféra eventuella kop till £61jd
av samarbetet. Detta pa grund av de tekniska svarigheter att mojliggora hela képresan i en
kvantitativ studie. Vidare édr studien begrinsad till teorier som ber6r signaleffekter och Parasocial

Interaction.

1. Teoretiskt ramverk

2.1 Micro- vs macro influencers och positiva kanslor

Micro influencers forvintas genererar hogre positiva kidnslor dn macro influencers. Detta beror
péa den uppfattade nirhet som enklare uppstar mellan en micro influencer och profilens foljare.
Nirheten kan forklaras med Parasocial Interaction (PSI), en teori om relationen mellan en
mottagare och en medieaktor. Teorin innebar att en personlig anknytning skapas, likt en
vinskapsrelation, dir en envagskommunikation upplevs som en verklig tvavigskommunikation
(Colliander, Dahlén 2011). Givet micro influencern storlek dr det darfér sannolikt att fler
interaktioner uppstar som leder till att influencern far 6kat inflytande och en starkare personlig

anknytning till mottagaren (Ballantine, Martin 2004).

Fenomenet dr mer framtridande inom icke-traditionella mediekanaler, saisom sociala medier
(Colliander, Dahlén 2011). Den frimsta anledningen till att PSI dr mer framgangsrikt inom
icke-traditionell medier beror pa mojligheten for foljare att kommentera och interagera med
influencern. Det ir sedan dessa interaktioner som skapar illusionen av en tvavigskommunikation

(Daniel, Crawford Jackson, Westerman 2018).

Vidare stirks PSI mellan mottagare och avsindare niar samhorighet och identifikation uppstar
(Daniel et al., 2018). Nagot som antas enklare for en micro influencer da denne inte betraktas
som en kindis i lika h6g utstrickning (Janson 2019). Identifikation dr dven nagot som Cialdini
menar dr en framgangsrik marknadsféringsfaktor da manniskor tenderar att lyssna pa och agera
efter minniskor de kinner eller tror sig kinna. Genom identifikationen blir mottagaren mer
benigen att siga ja, da manniskor tenderar att féredra det som gar i samma riktning som oss

sjalva (Cialdini 2001). En studie genomford av Daniel et al., (2018) menar att mindre kinda



personer inom nischer kan ha lika hég om inte hégre PSI da mottagarens identifierar sig med
personen. Detta resonemang, att mindre kidnda personer innebir hégre PSI, testas 1 foljande

hypotes.

H1: Marknadsféring via en micro influencer genererar hogre positiva kinslor dn via en macro

influencetr.

2.2 Signalteori inom marknadsforing

Signalteori grundar sig i ett informationsgap som finns mellan tva parter. Idén ar att en
transaktion eller ett utbyte forst kan genomféras nir bada parter ar upplysta, vanligtvis en kopare
och en siljare. For att minimera informationsgapet signalerar en part till en mindre upplyst part.
Signalteori dr ett omrade som framkommer inom manga olika discipliner dir bland inom
marknadsforing. Fran ett konsumtentperspektiv tillimpas signalteori for att upplysa kopare om

produkten eller tjdnstens olika egenskaper (Kirmani, Rao 2000).

En produkts olika egenskaper kan 6versattas av manga olika variabler, sisom pris,
varumarkesnamn, design, anstringning och reklambudget. Dessa variabler har linge varit
avgorande 1 konsumenters kopprocess och de strategiska marknadsféringsbeslut ett bolag gor.
Gemensamt skapar variablerna olika genvigar och beteenden en kund antar for att enklare
skapar en uppfattning och underlittar for képbeslut mellan produkter och varumarken. Darmed
fungerar marknadsforingsbeslut som olika signaler till en rationell kund om vad foretaget utlovar

(Kirmani, Rao 2000).



2.2.1 Micro- vs macro influencers och upplevd anstringning

Da tid, pengar och arbete ir olika aspekter inom signalteorin som signalerar anstringning
forvintas foretag genererar hégre upplevd anstringning vid samarbeten med macro influencers
(Modig, Dahlén et al. 2014; Kirmani, Wright 1989). Givet foretagets ekonomiska investering av
ett dyrare samarbete med en macro influencer sa antas samarbetet signalera en hogre
anstringning. Studier visar att foretagets anstringning leder till 6kat intresse f6r varumirket
(Modig, Dahlén et al. 2014) vilket i sin tur dr en av de grundlaggande forutsittningarna for en
lyckad marknadskommunikation (Dahlén et al, 2017). En hég upplevd anstringning gar i
symbios med att mottagaren uppfattar varumairket som mer framgangsrikt, detta eftersom en

hog anstrining indikerar att varumirket tror pa sin produkt (Milgrom, Roberts 1986).

I och med det férindrade medielandskapet blir det allt viktigare att skapa intressant reklam som
tringer sig igenom bruset. Pa grund av det harda klimatet har marknadsforingssignaler blivit allt
viktigare fOr att nd kunden uppmairksamhet. (Dahlén, Rosengren, Torn 2008). Teorin fran
Milgrom och Roberts (19806) bygger pa en studie inom féretagskommunicerad marknadstoring
inom traditionella medier. Ddremot finns det studier som menar att en allt f6r hég reklambudget
signalerar desperation vilket inte ar férdelaktigt f6r produktens kvalitet (Kirmani 1990).
Spenderad reklambudget ar relevant i denna studie da hég anstringning dr en viktig faktor for att
fa anvindare att uppmirksamma reklam pa Instagram. I studien redovisas investerat kapital som
foretagets anstringning bakom marknadsféringen. Detta da betalda samarbeten med macro

influencers ar mer pakostade.

H2a: Marknadsforing via en macro influencer genererar hégre upplevd anstringning dn via en

micro influencet.

Diremot finns det andra delar av signalteorin som menar att kreativitet r en annan viktig
marknadsfoéringssignal for anstraning. Enligt Dahlén et al., (2017) kan kreativitet fungera pa

samma sitt som investerat kapital. Det 4r med utgangspunkt fran Dahlén et al., (2017) som



micro influencers férvintas generera hogre upplevd anstringning. Detta beror pa den tid och
anstringning som foretaget investerat for att hitta en influencers att inga ett betalt samarbete
med. Kreativitet i sin tur signalerar kvalitet och foretagets formaga att skapa virdefulla produkter
(Dahlén et al., 2008). Att hitta ritt influencer till sitt varumirke kriver kreativitet och framforallt

anstringning, i synnerlighet vid anvindandet av micro influencers.

H2b: Marknadsforing via en micro influencer genererar hégre upplevd anstringning dn via en

macro influencer.

2.2.2 Micro- vs macro influencers och képintention

Malet med marknadskommunikation édr att kop ska komma till stind, vilket innebar att
kopintention anses vara ett av de viktigaste malen med marknadsféring (Dahlén et al., 2017).
Kopintention definieras som konsumentens bedémning av sannolikheten att kép genomfors
(Soderlund 2001). Tidigare forskning inom omradet f6r word-of-mouth (WOM) menar att
varumirkesattityd och képintention forstirks nir WOM uppstar (Colliander, Dahlén 2011).

Givet att micro influencers har hégre samhorighet och identifikation med sina f6ljare menar
Cialdini (2001) att fljarna kommer lyssna och agera pa budskapet 1 storre utstrackning.
Minniskor tenderar nimligen att gilla det som gar i samma riktning som de sjilva. Givet H1 och
H2, att micro influencers genererar hogre positiva kinslor och signalerar en hogre anstringning

fran foretaget, forvantas aven micro influencers att genererar hégre kopintention.

H3: Marknadsféring via en micro influencer genererar hégre képintention dn macro

influencers.



2.3 Nya- vs etablerade bolag och reaktans

Begreppet reaktans handlar om huruvida en mottagare av ett budskap vill gora tvirt emot vad en
avsindare amnar att formedla (Akestam, Rosengren et al. 2017). Fér bolag ir det viktigt att
minimera reaktans eftersom det forsimrar reklameffektiviteten. Darfor dr det intressant att
jaimféra om nya och etablerade foretag genererar skillnader i reaktans mellan betalda samarbeten
med influencers. I studien anvinds reaktans for att forsta hur social validering pa Instagram
paverkar mottagaren att lyssna pa budskapet. Social validering dr en 6vertygelseprincip som
innebir tendensen att f6lja vad andra gor eller har gjort i samma situation. Pa sa sitt godkdnner
mottagaren en idé eller ett budskap som en f6ljd av att andra redan validerat det (Cialdini 2001).
Dai etablerade bolag redan validerats av bade marknaden och mottagaren férvintas etablerade
bolag att generera en ligre reaktans dn nya bolag. Detta dr intressant inom ramen for influencer
marketing eftersom en hog reaktans bor leda till att mottagaren inte lyssnar pa budskapet och

istallet agerar tvirtemot.

H4: Etablerade bolag genererar ligre reaktans dn nya bolag.

2.4 Matchningen mellan influencer och féretag

Kongruens definieras som “att stimma 6verens” (Térn 2010). I denna studie forvintas nya
foretag generera hogre kongruens nir de ingar betalda samarbeten med micro influencers da de
tva parternas storlek béttre stimmer 6verens dn samarbeten mellan nya féretag och macro
influencers. Kongruens ir centralt att uppna da det paverkar mottagarens uppfattning och attityd
gentemot foretaget och produkten eller tjansten som marknadsfors (Puccinelli, Deshpande et al.
2007). Positiva effekter av kongruens ir en forbattrad varumarkesutvirdering (Kirmani, Shiv
1998) och en forstirkt minnesbild av annonsen (Misra, Beatty 1990). Tidigare forskning menar
att kongruens dven paverkar képintentionen positivt och att inkongruens a andra sidan,

reducerar trovirdighet och marknadsféringens effektivitet (Kamins, Gupta 1994). Dessa effekter



tydligg6r betydelsen av att undersoka huruvida det finns en battre kongruens mellan influencers

storlek och foretagets etableringsgrad.

Da forskning visar att etablerade varumarken har svérigheter i att férindra sin
varumarkesuppfattning ar betydelsen att skapa ritt associationer med ritt influencer centralt fran
start. (Colliander, working paper). Givet en korrekt matchning férvintas bolag generera hogre
effekter pa positiva kinslor, anstringning och képintention. D4 kongruens definieras som att
stimma Overens, testar denna studie om nya foretag stimmer bittre Gverens med micro
influencers. Da storleken pa en micro influencer harmonierar bittre med storleken pa ett nya

féretag och vise versa.

H5a: Effekterna av matchningen mellan micro influencers och nya bolag dr hégre upplevd
anstringning, képintention och positiva kinslor.
H5b: Effekterna av matchningen mellan macro influencers och etablerade bolag dr hégre

upplevd anstringning, kopintention och positiva kinslor.

3. Metod

3.1 Val av vetenskapligt forhallningssatt

Studien bygger pa existerande teori inom 1 huvudsak marknadsforing och klassificeras dirav som
en deduktiv studie (Bryman, Bell 2015). En experimentell studie ansags vara ett limpligt
tillvigagangssitt for att undersoka orsakssambandet mellan manipulerade oberoende variabler
och dess paverkan pa de beroende variablerna (Bryman, Bell 2015). I sammanhanget anses
experiment vara den fordelaktiga metoden for att finna bidragande och 6vertygande bevis
(Iacobucci, Churchill 2015). Darmed utformades ett experiment i syfte att efterlikna ett verkligt
betalt samarbete pa sociala medier. Enligt metodologin genomférs experiment genom

kvantitativa metoder och féljer ett positivistiskt foérhallningssitt (Bryman, Bell 2015).



3.2 Val av imnesomrade

Intresset for att undersdka huruvida micro och macro influencers paverkar mottagarens
varumirkesuppfattning olika, grundar sig i forfattarnas intresse f6r marknadsforing pa sociala
medier, frimst Instagram. Idag anvinder féretag, bide nya och etablerade, olika strategier 1 sina
val av influencers vid samarbeten dir strategierna inte ar konsekventa. Denna inkonsekvens har
vickt intresset att djupdyka 1 amnet och testa om det finns en optimal marknadsféringsstrategi

vid anvindandet av influencer marketing.

Tidigare studier har gjorts inom omradet for influencer marketing men till férfattarnas vetskap
finns det inga tidigare studier som undersoker hur valet av influencer paverkar féretaget som en
influencer marknadsfor. Amnet 4r av intresse da precision blivit allt viktigare for att nd énskat
segment (Dahlén, Rosengren et al. 2008). Dessutom finns ett allt storre behov av att forsta vilka
samarbeten som dr mer formanliga f6r foretaget dd en en stor del av marknadstoringsbudgeten

investeras pa sociala medier (Colliander, working paper).

I en tid da Instagram blivit en allt viktigare marknadsforingskanal f6r bade etablerade och nya
foretag (Arora, Bansal et al. 2019) finner forfattarna dven det intressant att underséka om nya
och etablerade bolag bor tinka olika i sin influencer marketing strategi. Nagot som dven ar

relativt outforskat.

3.2 Studiens design

Den experimentella studien omfattas av en enkit férdelat i tre sektioner; 1) introduktion av
fiktivt sponsrat inldgg, 2) frageformulir, 3) demografiska fragor. Ordningen valdes eftertinksamt
for att undvika oonskad paverkan av respondentens svar (Séderlund 2010). Enkiten inleddes
med en introduktion till syfte av studien, férfattarnas namn samt information om ekonomisk

kompensation, se bilaga 1.
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3.2.1 Fiktivt scenario

Enkiten tar fart genom en presentation av ett scenario dir respondenten ombeds férestilla sig
att de sitter hemma och “scrollar” pa Instagram, nir de plétsligt kommer i kontakt med ett fiktivt
inldgg som presenteras i enkiten. Inldgget forestaller ett betalt samarbete mellan en influencer
som marknadsfor en produkt for antingen ett nytt eller etablerat féretag. Att samarbetet dr betalt
tydliggbrs genom bildtexten “Paid collaboration, #advertising, #ad”. Foretagets namn
framkommer inte, detta for att sakerstilla att respondentens tidigare erfarenhet eller okunskap
om foretaget inte ska paverka respondentens svar. Vidare tydliggors det i scenariobeskrivningen
att influencern som marknadsfér produkten dr en person som respondenten sjilv f6ljer. Samtliga

beskrivning presenteras 1 bilaga 2 och nedan redovisas ett av enkitens scenario.

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made
by an influencer that you follow. It is a social media ad from an established
brand (anonymized for this study). The influencer is promoting coffee, and the
post is a paid collaboration between the influencer and the established brand.

The profile that you follow has 1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following

guestions using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right

or wrong answers.

(©) Instagnam

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

Bild 1: Illustration av fiktivt scenario frin enkit
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3.2.2 Stimuli och moderator

Studiens stimuli utgdrs av en kombination av antalet foljare och likes ett samarbete har. Detta f6r
att mata om siffrorna paverkar respondentens uppfattning om féretaget. Totalt har tva scenarion
manipulerats med olika sifforstimulis, fa eller manga likes respektive féljare. Antalet likes och
foljare uppskattades utifran verkliga observationer pa plattformen. Fa foljare och fa likes
bestimdes darfor till 3 741 foljare f6r en micro influencer med 352 likes. Vidare bestimdes 1,2

miljoner féljare och 23 577 likes f6r en macro influencer.

Foretagets etableringsgrad anvinds som moderator fOr att testa hur studiens resultat forhaller sig
till nya och etablerade foretag. Dirav aterfinns fyra olika kombinationer av foljare och likes samt
etableringsgrad. All 6vrig information, med undantag for studiens stimuli, moderator och

marknadsférd produkt var lika 1 samtliga scenarier.

Enkat
n=294
n=79 n=72 n=70 n=73
Fa foljare/likes Fa foljare/likes rManga foljara/likes Manga foljare/likes
Etablerat varumarke Mytt varumarke Etablerat varurmarke Mytt varumarke

Bild 2: Antal respondenter i varje grupp

3.2.3 Val av marknadsford produkt

Inom varje scenario har tre unisex produkter anvints; kaffe, solglaségon och mobilskal. Nimnda
produkter besitter en hedonisk karaktir fOr att hela urvalet ska kunna relatera till produktens
egenskaper. Produkterna var alla framtridande och verklighetstrogna i de fiktiva inldggen och

valdes med utgangspunkt fran tidigare studier inom dmnet.

De specifika produktbilderna himtades fran Internet och redigerades for att efterlikna ett

instagraminldgg (se bilagor). For att sakerstilla att respondenterna inte paverkas av tidigare
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varumirkesassociationer framgick varken varumirkesnamn 1 bilden eller i scenariot. Med hjilp av
de tre olika produkter minimeras vikten av produktens paverkan pa studiens resultat och

mojligeor generalisering for hedoniska produkter. Analys pa produktniva genomfors inte.

3.3 Undersokningsmetod

Studien genomfors med en kvantitativ undersékningsmetod da metoden anses limplig f6r
avhandlingens syfte att underséka signaleffekter av betalda samarbeten mellan micro och macro
influencers. Da omradet for signaleffekter inom influencer marketing 4r relativt outforskat
ansags det vara relevant att finga dmnet ur ett bredare kontext vilket mojliggdrs via en kvantitativ
studie (Eliasson 2018). Vidare ansags den primira anledningen till en kvantitativ metod vara
mojligheten till generalisering samtidigt som metoden mojliggor ett representativt resultat for en
storre population (Patel, Davidson 2011). Diremot ar en brist 1 den kvantitativa metoden
mojligheten fOr respondenterna att uttrycka egna subjektiva och djupgiende tankar

(Eliasson 2018).

3.4 Studiens frageformular

Innan studiens distribuerades genomfordes ett fortest. Syftet med fOrtestet var att sikerstilla att
det fiktiva scenariot, valda bilder samt bildtext uppfattades korrekt. Fortestet bestod av samma
enkit som senare anvindes i huvudstudien och distribuerades genom sociala medier till personer
1 forfattarnas nitverk. Efter respondenterna genomfort enkiten foljde nagra kortare fragor for
att sikerstilla att enkdten var optimalt utformad. Fortestet visade ett positivt resultat och den

enkit som anvindes 1 fortestet anvandes sedan i huvudstudien.

Enkitstudien utformades utifran presenterad teori dir fragebatterier skapades utifran publicerade
studier, genomfoérda av remitterade forskare inom marknadsfoéring. Valda variabler diskuteras
vidare under avsnittet matmatt. I huvudsak har studien utformats for att vara sa kort och effektiv

som moijligt, for att minska risken att respondenten trottnar (Soderlund 2005).
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Studien innefattar fyra olika scenarion varpa varje scenario utgors av tre olika produkter. Totalt
skapades tolv identiska enkiter med undantag f6r stimuli, moderator och marknadsférd produkt

som slumpmassigt distribuerades ut till respondenterna.

Enkat
n=294
n=79 n=72 n=70 n=73
Fa faljare/likes Fa foljare/likes bManga foljare/likes Manga foljare/likes
Etablerat varumarke Myt varumarke Etablerat varumarke Mytt varumarke

Bild 3: Férdelning av produkter mellan grupper.

Vidare innehéller enkiten dels kontrollfragor samt en manipulationskontroll. En forsta
kontrollfraga amnade att tydliggéra respondents tidigare erfarenhet och anvindning av
plattformen Instagram. Fragan formulerades “How often do you use the platform Instagram?”
och foljdes av 5 svarsalternativ; Never, Once a week, A few times a week, Once a day, A few
times a day. Fragan avsag sikerstilla att respondenten pa ett verklighetstroget sitt kan skapa en
uppfattning av det fiktiva scenariot dir respondenter som svarade att de aldrig anvint
plattformen exkluderades (n=8). En andra kontrollfriga amnade att sikerstilla att respondenten

uppfattat studiens moderatorer korrekt och saledes varit uppmirksam pa undersékningens
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fiktiva beskrivning. Fragan formulerades som “The brand X from the survey was......” med
svarsalternativen; An established brand eller A new brand. Aven hir exkluderades felaktiga svar

da det antas att moderatorn inte uppmarksammats vid genomférandet av enkiten (n=71).

For att sakerstilla ett tillforlitligt resultat anvandes en manipulation bestaende av tva delfragor
som féljer en tio gradig likert-skala. Fragan “How many followers did the influencer in the
survey have? (1=Few och 10=Many) besvarade huruvida respondenten uppfattat storleken pa
influencern korrekt. Vidare anvindes fragan “How many likes did the paid collaboration post
have?” (1=Few och 10=Many) for att pa liknande sitt sikerstilla att respondenten uppfattat

antalet likes pa det sponsrade inldgget.

3.4.1 Miatmatt

Samtliga fragor fran enkiten har himtats fran tidigare forskning och en tiogradig likert-skala har
anvants (1=S#rongly Disagree och 10=Strongly Agree). Flerfragematt har anvints 1 syfte att skapa
tillfrlitlighet, dér intern konsistens har sakerstillts med hjilp av Cronbach's Alpha

(Soderlund 2005). En sammanstillning av Cronbach Alpha redovisas nedan.

Tabell 1: Cronbach Alpha f6r oberoende variabler

Cronbach Alpha

Upplevd Anstringning 0,942

Kopintention 0,949

Positiv kinslor 0,914

Reaktans 0,889
Upplevd Anstringning

For att mita hur mycket anstringning respondenten upplever att féretaget lagt ner pa det betalda

samarbetet fick respondenten ta stillning till pastienden “The brand devotes much efforts to its
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advertising”, “The brand devotes great resources to its advertising” samt ““The brand devotes
time and energy to its advertising”. Fragorna ar himtade fran tidigare studier

(Dahlen, Thorbjornsen et al. 2020).

Kopintention
Respondenternas upplevda kopintention motiveras av Dahlén et al., (2020). Pastaenden 16d: “I

want to try the product”, “I want to buy the product” samt “I would recommend the brand”.

Positiva Kinslor
Positiva kanslor mittes genom att respondenterna fick ta stillning till huruvida de instimmer
helt eller inte alls till pastdendena: “When I see this paid collaboration I feel...”, “Dull/Excited”,

“Sad/Happy” samt “Apathetic/Glad”. Vidare foreslds frigorna av Dahlen et al., (2020).

Reaktans

I enlighet med forskning frin Akestam et al., (2017) modifierades féljande flerfrigematt for att
mita reaktans “The paid collaboration makes me want to be the exact opposite”, “I do not
approve of how the paid collaboration tries to affect me” samt ““The choice of models in the

paid collaboration annoys me”.

3.5 Urval

Enkitstudien distribuerades via Amazon Mechanical Turk (M-Turk), en webbplats dér
privatpersoner och foretag enkelt kan publicera Human Intelligence Tasks (HITs) som individer pa
forfragan besvarar mot ekonomisk ersittning (, Amazon M-Turk 2020). Distributionskanalen
dmnade att sdkerstilla ett ekologiskt validerat resultat. Férdelen med distributionsmetoden ar ett
representativt urval for hela populationen vilket mojliggdr generalisering av resultatet

(Eliasson 2018).

Antalet respondenter som deltog i enkitundersékningen uppgick till 387 varav 296 enkidtsvar

klassificerades som godkinda. Atta respondenterna exkluderades da de saknade tidigare
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erfarenhet fran plattformen Instagram och kunde sdledes inte forestalla sig det fiktiva scenariot.
Vidare exkluderades tolv respondenter vars enkitsvar understeg 60 sekunder samt svar inom en
rak linje. 71 respondenter exkluderades pa grund av felaktigt svar pa en av kontrollfragorna.

Samtliga respondenter eliminerades for att inte paverka studiens reliabilitet.

Slutligen besvarade 79 respondenter enkat 1, 72 enkit 2, 70 enkit 3 och 73 enkit 4, se bild 1.

Totalt 106 min och 187 kvinnor besvarade enkiten och medelaldern uppgick till 35 ar.

3.6 Uttorande

Enkitstudien skapades 1 Qualtrics och testades pa 18 respondenter i forfattarnas nitverk for att
sakerstilla att respondenterna forstatt frigorna. Eftersom fragebatterierna testats i tidigare
studier krivdes inga korrigeringar. Vidare distribuerades enkitstudien via M-Turk mellan den 17
mars och den 23 mars. For att sikerstilla jimn férdelning mellan de fyra olika scenarier och de
tre olika produktbilderna anvinder en funktion som slumpmissigt férdelade respondenterna

jamt, se bild 2.

3.8 Studiens tillforlitlighet

Enligt Séderlund (2005) anvinds begreppen reliabilitet och internt respektive extern validitet for
att utvirdera en studies tillforlitlighet och kvalitet samt eventuella matfel, bade slumpmissiga och

systematiska.

Reliabilitet

Reliabilitet handlar om huruvida resultatet for studien skulle bli samma om respondenterna
besvarade fragorna en gang till, det vill siga hur tillf6rlitliga studiens matmatt ar. Hog reliabilitet
ar centralt ur ett flertal olika aspekter, inte minst for att korrelationen mella olika variabler ska

vara representativ utan dven for att t-virdet vid t-tester ska vara korrekt

(Berntson, Bernhard-Oettal, Hellgren, Naswall, Sverke 2016).
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For att kontrollera reliabiliteten testades fragornas interna konsistens, alltsa huruvida fraigor som
dmnar att mita samma sak faktiskt gér det. Den interna konsistensen testades genom Cronbach
Alpha. Ett Alpha om 1 innebir perfekt reliabilitet mellan fragorna (Berntsson et al., 2016) dir
virden 6ver 0,7 anses godtagbart enligt Séderlund (2005). For att sikerstalla god reliabilitet
anvandes dven tidigare beprévade och tillforlitliga fragebatterier 1 studien med mindre justeringar

for att fragorna skulle stimma 6verens med studiens syfte.

Pa slutet av enkiten stilldes dven tva kontrollfragor for att sikerstalla att respondenterna
uppfattat enkitens stimuli. Fragorna stilldes pa slutet i enlighet med Séderlund (2010) for att
enkelt kontrollera om respondenten uppfattat vad studien undersokt. Respondenter som
besvarat enkiten pa kortare tid 4n 60 sekunder samt som svarat i ett rakt led uteslots i syfte att

erhélla en god reliabilitet.

Validitet
Validitet ber6r studiens giltighet och den kvaliteten som kan antas pa studien slutsatser och
pastaenden samt huruvida studien faktiskt mater det som studien dmnar att undersoka.

Validiteten ér sdledes central vid genomférandet (Berntsson et al., 2010).

Intern validitet

Den interna validiteten ber6r hur troligt eller sannolikt studiens resultat dr. Genom anvindandet
av tidigare beprévade fragor frain renommerade forskare inom forskningsomradet stirks den
interna validiteten. Dessutom anvinds nistintill uteslultande en tioskalig likert-skala vilket

tortydligar skillnader mellan olika respondenter (Séderlund 2005).

Vidare utformades enkiten pa ett sadant sitt som dmnade att skapa ett verklighetstroget scenario
och siledes minska eventuella subjektiva preferenser. Detta genom att eliminera varumirke och
namn pa influencern. Istillet ombads respondenten férestilla sig en influencer som denne sjilv
foljer pa Instagram. For att minimera att respondenten paverkas av tidigare svar Gverviges

fragornas ordning i enkiten noggrant.
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Extern validitet

Begreppet extern validitet handlar om huruvida studiens resultat kan generaliserad och saledes
tillimpas pa hela populationen (Bryman, Bell 2015). For att sakerstilla extern validitet anvindes
signifikansnivan genomgaende for att avgdra om det statistiska testet kan antas generaliserbart
for populationen. Aven sittet som enkiten spreds, via M-Turk kan antas paverka den externa

validiteten positivt.
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4. Resultat & Analys

Inledningsvis genomforde forfattarna en kontroll av manipulationsfragorna vilket tydliggjorde att
respondenterna uppfattat studiens stimuli korrekt. En forsta manipulationskontrollen visade att
gruppen som exponerats for en macro influencer (MLikes=9,08) upplevde antalet likes som storre
in gruppen med micro influencer (MLikes=06,58), t(11,198) =, (p<<0,01). Slutligen visade studiens
andra manipulation att gruppen som exponerats fér en macro influencer (MFollower=8,10)
upplevde antalet foljare som stérre an gruppen med micro influencer (MFollower=5,52), t(10,92)

=, (p<0,01).

Ett t-test genomfordes pa de beroende variablerna, upplevd anstringning, képintention, positiva

kinslor och dar den oberoende variabeln bestod av micro och macro influencer, se tabell 2.

Tabell 2: Effekten av micro respektive macro influencer: Medelvirden

Macro Influencer Micro Influencer
Positiva kinslor 5,874** 0,353%*
Upplevd anstringning 0,342%* 0,802%*
Ké6pintention 5,368* 5,812

#p <.10 ##p<.05

Givet medelvirdestestet och angivna signifikansnivaer accepteras H1, H2b samt H3. Vidare

torkastas H2a dd medelvirdet f6r upplevd anstringning var hégre f6r micro an macro influencer.

Accepteras - H1: Marknadsféring via en micro influencer genererar hégre positiva kinslor.
Forkastas - H2a: Marknadsfoéring via en macro influencer genererar hdgre upplevd anstringning.
Accepteras - H2b: Marknadsforing via en micro influencer genererar hogre upplevd anstringning.
Accepteras - H3: Marknadsféring via en micro influencer genererar hégre képintention dn macro

influencers.

20



Vidare genomférdes ett medelvardestest med foretagets etableringsgrad som oberoende variabel

och med reaktans som beroende variabel. Resultatet visar att etablerade foretag

(MEtablerade=4,320) har ligre reaktans dn nya féretag (MNya=4,894) oberoende vilken influencer,

micro eller macro som foretaget samarbetar med, (p=0,034). Givet medelvirdestestet fan

forfattarna empiriskt bevis for att accepteras H4.

Accepteras - H4: Etablerade varumirken genererar ligre reaktans

For att undersoka moderatorns effekt utférdes en medelvirdesjimforelse om fyra grupper med

hjalp av ett ANOVA Scheffe. De fyra grupperna som studerades var micro och macro influencer

i kombination till féretagets etableringsgrad, enligt tabell 3.

Tabell 3: Matchningen mellan influencer och féretaget: Medelvirden

Micro influencer &
Etablerat foretag

n=79

Positiva kinslor 6,693

Upplevd anstringning 6,185

Koépintention 5,561

#p <.10 #p<.05

Micro influencer &

Nytt féretag

n=72

7,060*

6,485

6,088

Macro influencer &

Etablerat foretag

n=70

6,924

6,962

5,586

Macro influencer &
Nytt féretag
n=73

6,237*

6,648

5,160

Testet visade ett signifikant resultat da nya foretag i kombination med micro influencers

genererar hégre positiv kinslor. Givet ovan presenterat resultat undersoktes interaktionseffekter

mellan de oberoende variablerna, influencer och féretagets etableringsgrad och samtliga

beroende variablerna presenterade i tabell 3 i ett tvavigs ANOVA (MANOVA), F(4, 291)=1,1,

Wilk’s A= .98. Med utgiangspunkt av resultatet fran studiens tvavigs ANOVA finner studien

bevis for H5a samt H5b.
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Hba: Effekterna av matchningen mellan micro influencers och nya bolag dr hégre upplevd anstringning,
kopintention och positiva kinslor.
H5b: Effekterna av matchningen mellan macro influencers och etablerade bolag ar hégre upplevd

anstringning, kopintention och positiva kanslor.

Sammantaget finner studien stod for att betalda samarbeten med micro influencers genererar
hégre upplevd anstringning, képintention och positiva kinslor. Vidare konstaterar resultatet att
etablerade foretag genererar ligre reaktans och interaktioneffekter stodjer att nya féretag matchar

battre med micro influencers.
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5. Diskussion

Ar macro influencers alltid bittre? Enligt studiens hypoteser ir micro influencers, det vill siga ett
ligre antal likes och f6ljare att foredra, oberoende féretaget bakom samarbetet. Resultatet starker
antagandet att hur foretag gor nagot sander ett lika starkt budskap som vad foéretag gor. Det
bekriftas att micro influencers, allt annat lika, har en effekt pa anvindarens upplevelse av
marknadsféringen. I sammanhanget dr darfér micro influencer bittre och studien ifragasitter
dirav dagens praxis. Marknadsforare bor skifta fokus fran macro influencers och rickvidd till att
investera tid och anstringning pd att inga samarbete med micro influencers dir foljare upplever
en vanskap till profilen. Dessutom visar resultatet att nya foretag bist ingar betalda samarbeten
med micro influencers da macro influencers genererade signifikant hdgre positiva kinslor. Detta
antyder att nya foretag, som ir beroende av positiva associationer for att attrahera kunder, inte
bor spendera stora delar av sin marknadsféringsbudget pa macro influencers. Nir det kommer

till ett foretags strategiska markandsféringsbeslut vid influencer marketing, ér firre inte virre.

5.1 Micro- vs macro influencers

En viktig framgangsfaktor for influencer marketing ar den relation féljare har till influencers.
Denna aspekt aterfinns i den kontinuerliga kontakten mellan influencer och féljare, som skapar
en illusion (PSI) av en vinskapsrelation. Det dr denna vinskapsrelation som mojliggdr ett Okat
inflytande dar budskapet enklare nar fram till f6ljarna. Att marknadsféring via micro influencers
leder till hogre positiva kinslor, kan rimligtvis forklaras med hjalp av att féljarna enklare kan
finna samhorighet och identifikation med en micro influencer da denna befinner sig inom social
och geografisk nirhet. Macro till skillnad fran micro influencers, faller enklare utanfér féljarens
vansfir da denne 1 storre utstrickning betraktas som en kindis (Janson 2019). Givet teorin om
PSI samt forskning fran Cialdini (2001), argumenteras att upplevelsen av en vinskap leder till
hogre positiva kinslor eftersom minniskor tenderar att tycka om personer som dr lika en sjilv,

vilket sa dr fallet vid micro influencers. Resultatet fran studien utmanar bolag som vill uppna
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positiva kinslor med sin reklam och som idag enbart eller dels anvinder macro influencers. 1
syfte att uppna positiva kinslor finner studien empiriskt stéd 1 att féretag bor inkorporera micro

influencers 1 sin influencer marketing.

Inom signalteorin fann forfattarna tva Omsesidigt exklusiva hypoteser om signaleffekter av
betalda samarbeten. Delar av teorin stodjer att macro influencers bor generera hogre upplevd
anstringning till f6ljd av signaleffekten av deras ekonomiska kompensation (Kirmani, Wright
1989). Pa samma sitt menar Dahlén et al., (2008) att hog reklamkreativitet ocksa signalerar
upplevd anstringning. I studien har kreativitet tolkats som anstringning och tid bakom vald

influencers.

Resultatet forkastar att macro influencers genererar hégre upplevd anstringning dn micro
influencer. En forklaring kan vara att mottagaren av kommunikationen finner att foretaget
bakom det betalda samarbetet lagt ner med tid, energi och kreativitet i att hitta vald micro
influencer vilket gar i linje med Dahlén et al., (2008). Kreativitet bakom upplevd anstringning ér
rimligtvis att micro influencer ar mindre kinda da de har firre foljare inom geografisk och social
nirhet vilket gor dessa svarare att hitta. Sdledes krivs det mer anstringning av marknadsférare
for att hitta ritt profil att inga betalda samarbeten med. Milgrom och Roberts(1980) teori ar
dirav inte applicerbar vilket kan bero pa att teorin bygger pa marknadsforing kommunicerad av
foretag och inte via en mellanhand. I det nya medielandskapet har medvetenheten om influencer
ckonomiska kompensationen 6kat. Detta har gjort att féljare inte upplever féretagets ekonomisk
investering som anstrining. Képintentionen starks av micro influencer eftersom foljarna
upplever foretagets anstringning som hogre. Detta da anstringning signalerar kvalitet

(Dahlén et al., 2008).

5.2 Nya- vs etablerade foretag

Oberoende av vald influencer visar resultatet att etablerade foretag genererar ligre reaktans. Det
finns saledes en skillnad 1 reaktans mellan nya och etablerade féretag. Resultatet gar i linje med

Cialdinis (2001) teorin om social validering. Studien argumenterar att resultatet kan antas bero pa
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att etablerade féretag redan validerats pa marknaden och mottagaren upplever siledes en ligre
risk till produkten eller tjansten. Influencer marketing antas dven generera lidgre reaktans dn
traditionell marknadsforing da foljarna enkelt kan se hur andra pa plattformen férhaller sig till
kommunikationen. Det dr till f6ljd av reaktansen som foljarna sedan viljer att lyssna pa
budskapet i hogre utstrickning. Givet detta bor nya foretag efterstriva en 6kad social validering
for att uppna ligre reaktans vilket medfor hogre reklameffektivitet pa samarbetet. Nya foretag
bor vara mer eftertinksamma nir de ingar betalda samarbeten eftersom mottagarens vilja att ta

till sig foretagets budskap kan vara svara att férindra senare (Colliander, working paper).

5.3 Effekten av en korrekt matchning mellan influencer och foretag

Idag rader en oenighet vid influencer marketing dir bolag inte tycks veta vilket signaler
samarbeten med micro och macro influencers signalerar. Bolag anvinder olika kombinationer av
micro och macro influencers i syfte att uppna reklameffektivitet. D4 studiens stimuli utgbrs av
siffrornas storlek, antas matchningsprincipen bero pa den kongruens som uppstar mellan
influencern och foretagets storlek. Resultatet fran studien visar att vid korrekt matchning uppnar
toretaget hogre effekter pa positiva kinslor, upplevd anstringning och képintention. Studien
klargor saledes- for att uppna reklameffektivitet bor nya foretag samarbeta med micro influencer

och etablerade foretag med macro influencers.

Positiva kinslor ar signifikant hogre nir nya féretag ingar betalda samarbeten med micro
influencers. Detta resultat kan bero pa att micro influencers ingar i foljarens vinsfar dar
upplevelsen av en vinskap leder till positiva kinslor. Genom att nya foretag ingar betalda
samarbeten med micro influencers far foretaget tillgang till influencerns positiva egenskaper och
foljarna kan antas uppleva lagre risk och hégre trovardighet. Etablerade foretag bor istallet

samarbetar med macro influencers for att uppna social validering och ligre reaktans.
Givet matchningsprincipen, mellan influencerns storlek och foretagets etableringsgrad, kommer

mottagaren minnesbild av foretaget forstirkas, vilket forklarar den positiva effekten pa

kopintentionen (Misra, Beatty 1990). Om matchningsprincipen inte uppfylls riskerar foretaget att
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uppna inkongruens i sin marknadsféring vilket paverkar reklameffektiviteten negativt. Ett
misslyckande i matchningen mellan féretag och influencer kan istillet reducera foretagets
trovirdighet vilket forfattarna i synnerhet argumenterar 4r centralt for nya foretag som dnnu inte

validerats av marknaden.

Colliander (2020) menar att existerande varumarkesassociationer ér svara att forindra. Det ér
pagrund av dessa svirigheter som foretag maste ligga bade tid och resurser 1 sin strategi for
influencer marketing tidigt. Féretag som lyckas med sin matchning kan dven antas signalera en
hégre anstringning da bade tid och resurser signalerar kreativitet, nagot som ligger bakom en
korrekt matchning (Milgrom, Roberts 1986). En mojlig forklaring till varfor nya foretag inte bor
inga betalda samarbeten med macro influencers dr da detta kan signalera desperation. Enligt
Kirmani (1990) kan oproportionerliga investeringar 1 marknadsforing signalera att foretagets

produkt inte ar av bra kvalite t och féretaget kan direkt skadas av denna typ av samarbeten.

6. Slutsats

Macro influencers ir inte alltid att féredra. Den hoga prislappen gar att ifrdgasitta da studiens
resultat pavisar att betalda samarbeten med micro influencers genererar hégre positiva effekter
pa samtliga undersokta variabler oavsett foretagets etableringsgrad. Micro influencers har dirav
en bekriftad signaleffekt pa anvindarnas bedémning av féretaget. Att micro influencers
genererar bittre resultat beror pa den vinskapsrelation som uppstar mellan influencer och
foljare. Dessutom signalerar den tid och anstringning som foretaget investerat bakom
samarbetet kreativitet, vilket paverkar képintention positivt. Matchningen mellan féretag och
influencer uppstar pa grund av kongruens mellan parternas storlek, dir samtliga underskta
variabler gar i linje med att nya féretag biast matchar med micro influencers. En korrekt
matchning leder till hégre effekter pa studiens variabler vilket innebir att nya féretag kan dra

nytta av att samarbeta med micro influencers.
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Praktiker som vill dra nytta av signaleffekter i sin marknadskommunikation maste férsta hur
valet av influencer paverkar anvindarna. Féljarna tolkar signaler for att skapa genvigar och en
forstaelse for produkter och foretaget bakom kommunikationen. Betalda samarbeten fungerar
dirav som en signal vilket gor resultatet applicerbart pa andra sociala plattformar dir f6ljarna
bygger upp en relation till avsindaren. Resultatet ir saledes relevant f6r bolag som arbetar med
marknadsforing pa sociala medier vilket dessutom blivit en allt storre del av foretags
marknadsforingsstrategi. Detta betonar betydelsen av att forstd hur anvindare reagerar och
agerar pa kommunikationen. Studien ger klarhet hur féretag bor investera och allokera sin
marknadsféringsbudget for att optimera effektiviteten. Dir dyra macro influencers inte

nédvindigtvis dr virt investeringen.

Marknadsforare bor ifragasitta dagen praxis, strivan efter rickvidd genom dyra samarbeten med
macro influencers. Nya foretag bor vara sarskilt forsiktiga i sin strategi da samarbeten med macro
influencers skapar en miss-match vars effekt paverkar positiva kinslor, anstringning och
kopintention negativt. Studien klargor att valet av influencer paverkar féretaget och det finns en
skillnad mellan hur micro och macro influencers paverkar foljares uppfattning om foretaget.

Macro influencers ar alltsi inte alltid att foredra och farre ar inte varre.

7. Implikationer for praktiker

Fran en praktikers perspektiv visar resultatet fran denna studie att foretag uppnar hogre upplevd
anstringning, positiva kinslor och képintention vid samarbete med micro influencers. Detta da
micro influencers har en relation till sina foljare. Effekterna paverkar reklameffektivitet positivt
och ir saledes att féredra. Daremot undersoker studien inte huruvida foretagets faktiska
torsilining paverkas. Studiens fynd féreslar att marknadsfoéring pa sociala medier nu funnit en
mojlig “best practice”. Foljaktligen maste foretag och dess marknadsforare nu se 6ver sin strategi
och anpassa samarbetet efter dessa nya fynd. Om foretaget finner micro influencers som ett bra
alternativ till macro influencers kan foretaget gynnas av ekonomiska besparingar. Pengar som

kan anvandas till annat.
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Om marknadsforare istallet viljer att bortse fran dessa rad finns risk att foretag investerar i
betalda samarbeten som inte uppnar 6nskad effekt pa képintention och varumirkesuppfattning.
Da allt fler foretag idag anvinder sociala medier 1 sin marknadsforingsmix upplever allt fler
konsumenter ett mediebrus och foretag far svarare att nd fram med sitt budskap. Detta gor att
marknadsforingsstrategin pa sociala medier blir allt mer central for att sikerstilla langsiktig
l6nsamhet. Trots studiens resultat ar det centralt for marknadsférare att forstd att
marknadsforingsstrategier inte kan kopieras och att varje foretag arbetar utifran olika
forutsittningar. Foretaget maste applicera denna méjliga “best practice” utifran sina egna

forutsittningar och kunder for att lyckas 1 sin influencer marketing.

Resultatet tyder pa att valet av influencer, micro eller macro, fungerar som informationsbirare pa
sociala medier, nagot som tidigare varit relativt outforskat. D4 kopintentionen var signifikant
hogre for micro influencers kan marknadsférare tillimpa detta fynd for att kép ska kommer till
stand. Dessutom innebir kommunikation via micro influencers en mer positiv varumirkesattityd

vilket dr relevant for langsiktig lonsambhet.

8. Begransningar

Den hir studien ar inte utan begransningar. Dar fyra huvudsakliga begrinsningar
uppmirksammats. En forsta generell begrinsning dr att studien bygger pa att forflytta nagot
verkligt till nagot fiktivt dér viktiga funktioner och aspekter inte med sikerhet transkriberats.
Detta skapar ett artificiellt och pahittat scenario vilket medfér en form av begrinsning 1
respondenternas svar. Daremot anvindes en kontrollfraga tidigt 1 enkiten for att eliminera de

respondenter utan tidigare erfarenhet fran plattformen for att limitera denna begransning.

Vidare finns det begransningar att himta i utformningen av enkiten. Dir tekniska begrinsningar
gjorde det svart att Gversitta funktioner fran Instagram till enkédtformatet vilket kan ha medfort
en distansering mellan fiktivt scenario och verkligheten. Detta kan ha paverkat hur
respondenterna besvarat enkiten. Denna tekniska begrinsning medfor att studien inte kan
undersoka faktiska kop utan enbart képintention. En tredje kritik till studien ér att

respondenterna saknade tidigare erfarenheter fran féretaget da detta var benimnt som “brand
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X”. Detta innebdr att respondenterna var ovetande om béde féretagets kontext och saknar
tidigare varumirkesuppfattning. Diremot anvindes verkliga produktbilder i syfte att skapa ett
mer verklighetstroget scenario. Slutligen uppmanades respondenten att forestalla sig en
influencer som denne sjilv foljer pa plattformen. Studien kan siledes ha paverkats av
personlighetsdrag for vald influencer, nagot som inte kan undersékas. Diremot togs detta beslut

med bakgrund att samtliga respondenter med stor sikerhet inte kidnner till samma influencers.

9. Vidare studier

Fortsatta studier kan utveckla resultatet pa flera olika sitt. Dels kan studien inte finna bevis for
faktiskt kopbeteende som f6ljd av marknadsféring via micro och macro influencers utan enbart
tor képintention. Detta skapar en mdojlighet f6r vidare forskning att undersdka om samarbeten
med micro influencers leder till fler faktiska kop. Detta kan goras i samarbete med foéretag dir
bade micro och macro influencers marknadsfor samma produkt under olika tidsperioder och dar

forsaljningen senare analyseras.

Vidare finner studien intressanta slutsatser inom omradet for Instagram. Dessa slutsattser antas
kunna appliceras pa andra sociala plattformar dir social validering férekommer. Liknande studier
skulle ddrav vara av intresse pa andra plattformar. En annan intressant aspekt ar att underscka
hur nano- och mega influencers férhaller sig till studiens resultat. Dessutom ér det av intresse att
undersoka hur personliga aspekter hos en influencer, sisom status, ekonomi och egenskaper
paverkar resultatet. Upplever f6ljarna att en storre influencer ar mer érlig i sina

rekommendationer om denne inte ar ekonomisk beroende av sina samarbeten?
Da PSI inte undersokts men anvindes som en lamplig teori vars effekt paverkar studiens resultat.

b6r PSI undersokas i sammanhanget f6r micro och macro influencers. Om framtida studier

finner stéd for att micro influencers genererar hogre PSI stirks studiens slutsats.
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11. Bilagor

Bilaga 1a: Introduktionen till HIT pa M-Turk

Survey Link Instructions (Click to expand)

We are conducting an academic survey about social networks. We need te understand your opinion about social networks. The survey takes 5 minutes to complete and you will receive 1
dollar upon completion.

Select the link below to complete the survey. At the end of the survey, you will receive a code to paste into the box below to receive credit for taking our survey. Thank you!

Make sure to leave this window open as you complete the survey. When you are finished, you will return to this page to paste the code into the box.

Template note for Requesters - To verify that Workers actually complete your survey, require each Worker to enter a unique survey completion code to your HIT. Censult with your survey
service provider on how to generate this code at the end of your survey.

Survey:

https://hhs.qualtrics.com/jfe/form/SV_cCJQAQI99auulfz?

Q_CHL=social&Q_SocialSource=facebook&fbclid=IwAR2G4tIXgMh585D00hcsMVobdrneszxr8c6DnJ6xLMySOmSbDgjzg3dtoju

Bilaga 1b: Introduktion till enkiten fran Qualtrics

Welcome to this survey!

Thank you for agreeing to take part in this importat survey regarding Instagram marketing. This survey will
take approximately 4-5 minutes to complete and you will be rewarded 1% upon completion.

All answers you provide will be kept in the strictest confidentiality. Please click "Next" to begin.
We are two student from Stockholm School of Economics conducting a survey for our final bachelor
thesis. We are writing about social media networks and need your opinion to understand the subject

better.

/I Renee Winstrdm (50545@student.hhs.se) & Sofie Nilsson (50555@student.hhs.se)



Bilaga 2: Fiktiva scenarion

Macro influencer/Etablerade foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid
collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has 1,2
million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions

using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

©) nstagram

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

0V R

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

(©) Instagram

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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Micro influencer / etablerat foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid
collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has 3741
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

(©) Instagnam

0O A

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
3741 followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

‘Iwﬁag'wm

OO0y K

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
3741 followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

(©) Instagram

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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Macro influencer / Nya foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand brand (anonymized
for this study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid collaboration
between the influencer and the new brand. The profile that you follow has 1,2 million
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

(©) Mnstagram

VIO N

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand brand (anonymized
for this study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a paid
collaboration between the influencer and the new brand. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

00V W

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertisina #Ad
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You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand brand (anonymized
for this study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a paid
collaboration between the influencer and the new brand. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

(©) Instagram

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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Micro influencer / Nya foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an

influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand (anonymized for this
study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid collaboration between
the influencer and the new brand. The profile that you follow has 3741 followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

‘]mtagnwn

QO A

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

40



You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand (anonymized for this
study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a paid collaboration
between the influencer and the new brand. The profile that you follow has 3741
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

OQ0vY K

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand (anonymized for this
study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a paid collaboration
between the influencer and the new brand. The profile that you follow has 3741
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

©) nstagram

00y W

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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1. Inledning

Macro influencers ir betydligt dyrare 4n micro influencers att inga betalda samarbeten med.
Betyder den hégre prislappen att macro influencers ar bittre dn micro influencers? Idag tycks
foretag striva efter samarbeten med macro influencers utan nagra egentliga bevis for att detta ar
att foredra. Dirfor stalls fragan, hur bor foretag egentligen tinka i sin influencer marketing
strategi och bor strategin skilja sig mellan nya och etablerade féretag? Ar dyra macro influencers

alltid att foredra?

Minniskor har i alla tider varit mer bendgna att képa produkter eller tjanster utifran
rekommendationer, frimst fran personer vi litar pa. Detta dr framgangen bakom fenomenet
influencer marketing dir foretag med hjilp av bade micro och macro influencers marknadsfor sig
pa bland annat Instagram. Men hur paverkas vi egentligen av foretagets val av influencer pa

Instagram? Och hur paverkas foretaget bakom samarbetet med micro och macro influencers?

Micro influencers ér profiler med under 100.000 f6ljare. Dir foljarna befinner sig inom
anvindarens sociala och geografiska nirhet. Pa grund av micro influencerns storlek upplever
foljarna en likhet som gor att relationen stirks, likt en vanskap. Till skillnad fran micro finns
macro influencers. Dessa har ett foljarantal 6ver 100.000 och nar nationella och internationella
malgrupper med hjilp av sin breda rickvidd, till f6ljd av en dyrare prislapp (Godwin, Richard
2018). Jonas Colliander menar att macro influencers ekonomiska kompensationen littare gor att
de faller utanfér foljarens vinsfir vilket skapat en 6kad efterfragan hos marknadsférare av
samarbeten med micro influencers (Janson 2019). Den vixande efterfragan har sedan skapat ett

intresse och behov att forsta hur féretag optimalt bor tinka i sin influencer marketing strategi.

Huruvida foretag paverkas olika av att inga samarbeten med micro och macro influencers kan
torklaras med hjilp av signalteori. En teori som bygger pa antagandet att “hur féretag gér nagot”
kan sinda ett lika starkt budskap som “vad foretag g6r”” (Milgrom, Roberts 1986). Det édr dessa
signaler som paverkar mottagarens uppfattning om varumarket, en uppfattning som sedan ar
svar att forindra (Colliander, working paper 2020). Detta motiverar vikten av att underséka

vilken influencer som bist limpar sig for betalda samarbeten.



1.1 Problemformulering

Instagram édr den snabbast vixande sociala plattform i modern tid och det forklarar varfér manga
toretag nu hittat hit (Arora, Bansal, Kandpal, Aswani, Dwivedi 2019). En stark nirvaro pa
Instagram 1 kombination med betalda samarbeten med influencers har nistintill blivit en
hygienfaktor, sirskilt inom sallank&pshandeln. I Sverige omsatte influencer marketing strax éver
en miljard 4r 2019 (Torner 2020). I takt med framvixten stills hogre krav pa den reklam som
mottagaren exponeras f6r da allt fler foretag idag slass om utrymmet och individens
uppmirksamheten (T6rnwall 2019). Dessutom visar forskning att upp till 40% av all
marknadskommunikation inte bearbetas av mottagaren (Dahlén, Lange, Rosengren 2017). Det
hir visar att det finns potential f6r marknadsférare att i sin strategi pa Instagram skapa

effektivare reklam for att pa sa sitt tringa igenom mediebruset.

Trots att influencer marketing blivit en viktig del i marknadsféringmixen, saknas tydliga riktlinjer
tor hur féretag bor tinka vid olika samarbeten. Praxis ér att lockas av influencers storlek snarare
an att fokusera pa hur vil influencern faktiskt paverkar foretaget pa 6nskat vis (Tornwall 2019).
Primidrt uppmanas foretag att vilja samarbete utifran rickvidd och demografiska variabler for att
uppna lyckade samarbeten vilket gjort att foretag oftare arbetar med macro influencers framfor
micro influencers (MS Media 2020). Studien ifragasatter huruvida foretag kan lyckas bittre
beroende pa vilken influencer, micro eller macro, de inleder samarbete med. Ar dyra macro

influencers att féredra och ér samarbetet verkligen virt investeringen?

Via observationer pa plattformen Instagram ar det tydligt att foretag anvander olika strategier vid
betalda samarbeten med bade micro och macro influencers i f6rhoppning att uppna
reklameffektivitet. Denna oenighet antyder att foretag saknar medvetenhet om vilka signaler
influencers storlek signalerar till f6ljaren. Det antas saledes ligga i bolagets intresse att skapa en
bittre forstaelse f6r hur betalda samarbeten paverkar f6ljarnas uppfattning om foretaget.
Effekterna av vald influencer ér ett omrade som dnnu inte belysts och det saknas forskning som
redogor for hur varumirken paverkas av influencers signaleffekter, det vill siga hur féretag

paverkas av att inga betalda samarbeten med micro och macro influencers. Dirfor, 1 ljuset av



denna studie, undersoks influencers effekt pa anvindarens utvirdering av ett foretag vid ett

betalt samarbete.

1.2 Syfte

Denna studie syftar till att generera insikter om hur féretag som marknadsfor sig via Instagram
paverkas av att inga betalda samarbeten med influencers. Studien har i avsikt identifiera
eventuella skillnader mellan nya och etablerade bolag vid val av influencer. Arbetet bestir av tva
komponenter. Initialt underséks huruvida signaleffekterna skiljer sig mellan micro och macro
influencers samt hur detta paverkar foretaget bakom det betalda samarbetet. Slutligen undersoks

om det finns en battre matchning mellan féretagets etableringsgrad och storleken pa influencern.

I och med den 6kade betydelsen av marknadsforing pa sociala medier syftar studien till att fa en
forstaelse for hur foretag bor arbeta i sin strategi vid valet av influencer. Malet med studien ér att
skapa relevanta underlag som foretag kan anvinda for att optimera effektiviteten av
marknadsféringsbudgeten pa medieplattformen Instagram. Sammantaget dmnar studien att

besvara:

Bor foretag samarbeta med micro eller macro influencers och skiljer resultatet mellan nya och

etablerade bolag?

1.3 Avgransningar

Denna studie undersoker enbart foretagets val av influencer vid marknadsféring pa Instagram.
Dirav undersoks inte marknadsféringens grafiska aspekter och samtliga respondenter exponeras
tor identiska och fiktiva inldgg. Pa grund av tid och resursbegrinsningar dr studien begrinsad till
Instagram, en del av marknadsforing via sociala medier. Valet grundar sig till storleken och
plattformens 6kade betydelse inom marknadsféring. Studien undersoker kundens utvirdering av

marknadsféring och undersoker siledes inte senare delar av kopprocessen. Det fiktiva scenariot



inneholl begrinsad information dér respondenten inte kunde genomféra eventuella kop till £61jd
av samarbetet. Detta pa grund av de tekniska svarigheter att mojliggora hela képresan i en
kvantitativ studie. Vidare édr studien begrinsad till teorier som ber6r signaleffekter och Parasocial

Interaction.

1. Teoretiskt ramverk

2.1 Micro- vs macro influencers och positiva kanslor

Micro influencers forvintas genererar hogre positiva kidnslor dn macro influencers. Detta beror
péa den uppfattade nirhet som enklare uppstar mellan en micro influencer och profilens foljare.
Nirheten kan forklaras med Parasocial Interaction (PSI), en teori om relationen mellan en
mottagare och en medieaktor. Teorin innebar att en personlig anknytning skapas, likt en
vinskapsrelation, dir en envagskommunikation upplevs som en verklig tvavigskommunikation
(Colliander, Dahlén 2011). Givet micro influencern storlek dr det darfér sannolikt att fler
interaktioner uppstar som leder till att influencern far 6kat inflytande och en starkare personlig

anknytning till mottagaren (Ballantine, Martin 2004).

Fenomenet dr mer framtridande inom icke-traditionella mediekanaler, saisom sociala medier
(Colliander, Dahlén 2011). Den frimsta anledningen till att PSI dr mer framgangsrikt inom
icke-traditionell medier beror pa mojligheten for foljare att kommentera och interagera med
influencern. Det ir sedan dessa interaktioner som skapar illusionen av en tvavigskommunikation

(Daniel, Crawford Jackson, Westerman 2018).

Vidare stirks PSI mellan mottagare och avsindare niar samhorighet och identifikation uppstar
(Daniel et al., 2018). Nagot som antas enklare for en micro influencer da denne inte betraktas
som en kindis i lika h6g utstrickning (Janson 2019). Identifikation dr dven nagot som Cialdini
menar dr en framgangsrik marknadsféringsfaktor da manniskor tenderar att lyssna pa och agera
efter minniskor de kinner eller tror sig kinna. Genom identifikationen blir mottagaren mer
benigen att siga ja, da manniskor tenderar att féredra det som gar i samma riktning som oss

sjalva (Cialdini 2001). En studie genomford av Daniel et al., (2018) menar att mindre kinda



personer inom nischer kan ha lika hég om inte hégre PSI da mottagarens identifierar sig med
personen. Detta resonemang, att mindre kidnda personer innebir hégre PSI, testas 1 foljande

hypotes.

H1: Marknadsféring via en micro influencer genererar hogre positiva kinslor dn via en macro

influencetr.

2.2 Signalteori inom marknadsforing

Signalteori grundar sig i ett informationsgap som finns mellan tva parter. Idén ar att en
transaktion eller ett utbyte forst kan genomféras nir bada parter ar upplysta, vanligtvis en kopare
och en siljare. For att minimera informationsgapet signalerar en part till en mindre upplyst part.
Signalteori dr ett omrade som framkommer inom manga olika discipliner dir bland inom
marknadsforing. Fran ett konsumtentperspektiv tillimpas signalteori for att upplysa kopare om

produkten eller tjdnstens olika egenskaper (Kirmani, Rao 2000).

En produkts olika egenskaper kan 6versattas av manga olika variabler, sisom pris,
varumarkesnamn, design, anstringning och reklambudget. Dessa variabler har linge varit
avgorande 1 konsumenters kopprocess och de strategiska marknadsféringsbeslut ett bolag gor.
Gemensamt skapar variablerna olika genvigar och beteenden en kund antar for att enklare
skapar en uppfattning och underlittar for képbeslut mellan produkter och varumarken. Darmed
fungerar marknadsforingsbeslut som olika signaler till en rationell kund om vad foretaget utlovar

(Kirmani, Rao 2000).



2.2.1 Micro- vs macro influencers och upplevd anstringning

Da tid, pengar och arbete ir olika aspekter inom signalteorin som signalerar anstringning
forvintas foretag genererar hégre upplevd anstringning vid samarbeten med macro influencers
(Modig, Dahlén et al. 2014; Kirmani, Wright 1989). Givet foretagets ekonomiska investering av
ett dyrare samarbete med en macro influencer sa antas samarbetet signalera en hogre
anstringning. Studier visar att foretagets anstringning leder till 6kat intresse f6r varumirket
(Modig, Dahlén et al. 2014) vilket i sin tur dr en av de grundlaggande forutsittningarna for en
lyckad marknadskommunikation (Dahlén et al, 2017). En hég upplevd anstringning gar i
symbios med att mottagaren uppfattar varumairket som mer framgangsrikt, detta eftersom en

hog anstrining indikerar att varumirket tror pa sin produkt (Milgrom, Roberts 1986).

I och med det férindrade medielandskapet blir det allt viktigare att skapa intressant reklam som
tringer sig igenom bruset. Pa grund av det harda klimatet har marknadsforingssignaler blivit allt
viktigare fOr att nd kunden uppmairksamhet. (Dahlén, Rosengren, Torn 2008). Teorin fran
Milgrom och Roberts (19806) bygger pa en studie inom féretagskommunicerad marknadstoring
inom traditionella medier. Ddremot finns det studier som menar att en allt f6r hég reklambudget
signalerar desperation vilket inte ar férdelaktigt f6r produktens kvalitet (Kirmani 1990).
Spenderad reklambudget ar relevant i denna studie da hég anstringning dr en viktig faktor for att
fa anvindare att uppmirksamma reklam pa Instagram. I studien redovisas investerat kapital som
foretagets anstringning bakom marknadsféringen. Detta da betalda samarbeten med macro

influencers ar mer pakostade.

H2a: Marknadsforing via en macro influencer genererar hégre upplevd anstringning dn via en

micro influencet.

Diremot finns det andra delar av signalteorin som menar att kreativitet r en annan viktig
marknadsfoéringssignal for anstraning. Enligt Dahlén et al., (2017) kan kreativitet fungera pa

samma sitt som investerat kapital. Det 4r med utgangspunkt fran Dahlén et al., (2017) som



micro influencers férvintas generera hogre upplevd anstringning. Detta beror pa den tid och
anstringning som foretaget investerat for att hitta en influencers att inga ett betalt samarbete
med. Kreativitet i sin tur signalerar kvalitet och foretagets formaga att skapa virdefulla produkter
(Dahlén et al., 2008). Att hitta ritt influencer till sitt varumirke kriver kreativitet och framforallt

anstringning, i synnerlighet vid anvindandet av micro influencers.

H2b: Marknadsforing via en micro influencer genererar hégre upplevd anstringning dn via en

macro influencer.

2.2.2 Micro- vs macro influencers och képintention

Malet med marknadskommunikation édr att kop ska komma till stind, vilket innebar att
kopintention anses vara ett av de viktigaste malen med marknadsféring (Dahlén et al., 2017).
Kopintention definieras som konsumentens bedémning av sannolikheten att kép genomfors
(Soderlund 2001). Tidigare forskning inom omradet f6r word-of-mouth (WOM) menar att
varumirkesattityd och képintention forstirks nir WOM uppstar (Colliander, Dahlén 2011).

Givet att micro influencers har hégre samhorighet och identifikation med sina f6ljare menar
Cialdini (2001) att fljarna kommer lyssna och agera pa budskapet 1 storre utstrackning.
Minniskor tenderar nimligen att gilla det som gar i samma riktning som de sjilva. Givet H1 och
H2, att micro influencers genererar hogre positiva kinslor och signalerar en hogre anstringning

fran foretaget, forvantas aven micro influencers att genererar hégre kopintention.

H3: Marknadsféring via en micro influencer genererar hégre képintention dn macro

influencers.



2.3 Nya- vs etablerade bolag och reaktans

Begreppet reaktans handlar om huruvida en mottagare av ett budskap vill gora tvirt emot vad en
avsindare amnar att formedla (Akestam, Rosengren et al. 2017). Fér bolag ir det viktigt att
minimera reaktans eftersom det forsimrar reklameffektiviteten. Darfor dr det intressant att
jaimféra om nya och etablerade foretag genererar skillnader i reaktans mellan betalda samarbeten
med influencers. I studien anvinds reaktans for att forsta hur social validering pa Instagram
paverkar mottagaren att lyssna pa budskapet. Social validering dr en 6vertygelseprincip som
innebir tendensen att f6lja vad andra gor eller har gjort i samma situation. Pa sa sitt godkdnner
mottagaren en idé eller ett budskap som en f6ljd av att andra redan validerat det (Cialdini 2001).
Dai etablerade bolag redan validerats av bade marknaden och mottagaren férvintas etablerade
bolag att generera en ligre reaktans dn nya bolag. Detta dr intressant inom ramen for influencer
marketing eftersom en hog reaktans bor leda till att mottagaren inte lyssnar pa budskapet och

istallet agerar tvirtemot.

H4: Etablerade bolag genererar ligre reaktans dn nya bolag.

2.4 Matchningen mellan influencer och féretag

Kongruens definieras som “att stimma 6verens” (Térn 2010). I denna studie forvintas nya
foretag generera hogre kongruens nir de ingar betalda samarbeten med micro influencers da de
tva parternas storlek béttre stimmer 6verens dn samarbeten mellan nya féretag och macro
influencers. Kongruens ir centralt att uppna da det paverkar mottagarens uppfattning och attityd
gentemot foretaget och produkten eller tjansten som marknadsfors (Puccinelli, Deshpande et al.
2007). Positiva effekter av kongruens ir en forbattrad varumarkesutvirdering (Kirmani, Shiv
1998) och en forstirkt minnesbild av annonsen (Misra, Beatty 1990). Tidigare forskning menar
att kongruens dven paverkar képintentionen positivt och att inkongruens a andra sidan,

reducerar trovirdighet och marknadsféringens effektivitet (Kamins, Gupta 1994). Dessa effekter



tydligg6r betydelsen av att undersoka huruvida det finns en battre kongruens mellan influencers

storlek och foretagets etableringsgrad.

Da forskning visar att etablerade varumarken har svérigheter i att férindra sin
varumarkesuppfattning ar betydelsen att skapa ritt associationer med ritt influencer centralt fran
start. (Colliander, working paper). Givet en korrekt matchning férvintas bolag generera hogre
effekter pa positiva kinslor, anstringning och képintention. D4 kongruens definieras som att
stimma Overens, testar denna studie om nya foretag stimmer bittre Gverens med micro
influencers. Da storleken pa en micro influencer harmonierar bittre med storleken pa ett nya

féretag och vise versa.

H5a: Effekterna av matchningen mellan micro influencers och nya bolag dr hégre upplevd
anstringning, képintention och positiva kinslor.
H5b: Effekterna av matchningen mellan macro influencers och etablerade bolag dr hégre

upplevd anstringning, kopintention och positiva kinslor.

3. Metod

3.1 Val av vetenskapligt forhallningssatt

Studien bygger pa existerande teori inom 1 huvudsak marknadsforing och klassificeras dirav som
en deduktiv studie (Bryman, Bell 2015). En experimentell studie ansags vara ett limpligt
tillvigagangssitt for att undersoka orsakssambandet mellan manipulerade oberoende variabler
och dess paverkan pa de beroende variablerna (Bryman, Bell 2015). I sammanhanget anses
experiment vara den fordelaktiga metoden for att finna bidragande och 6vertygande bevis
(Iacobucci, Churchill 2015). Darmed utformades ett experiment i syfte att efterlikna ett verkligt
betalt samarbete pa sociala medier. Enligt metodologin genomférs experiment genom

kvantitativa metoder och féljer ett positivistiskt foérhallningssitt (Bryman, Bell 2015).



3.2 Val av imnesomrade

Intresset for att undersdka huruvida micro och macro influencers paverkar mottagarens
varumirkesuppfattning olika, grundar sig i forfattarnas intresse f6r marknadsforing pa sociala
medier, frimst Instagram. Idag anvinder féretag, bide nya och etablerade, olika strategier 1 sina
val av influencers vid samarbeten dir strategierna inte ar konsekventa. Denna inkonsekvens har
vickt intresset att djupdyka 1 amnet och testa om det finns en optimal marknadsféringsstrategi

vid anvindandet av influencer marketing.

Tidigare studier har gjorts inom omradet for influencer marketing men till férfattarnas vetskap
finns det inga tidigare studier som undersoker hur valet av influencer paverkar féretaget som en
influencer marknadsfor. Amnet 4r av intresse da precision blivit allt viktigare for att nd énskat
segment (Dahlén, Rosengren et al. 2008). Dessutom finns ett allt storre behov av att forsta vilka
samarbeten som dr mer formanliga f6r foretaget dd en en stor del av marknadstoringsbudgeten

investeras pa sociala medier (Colliander, working paper).

I en tid da Instagram blivit en allt viktigare marknadsforingskanal f6r bade etablerade och nya
foretag (Arora, Bansal et al. 2019) finner forfattarna dven det intressant att underséka om nya
och etablerade bolag bor tinka olika i sin influencer marketing strategi. Nagot som dven ar

relativt outforskat.

3.2 Studiens design

Den experimentella studien omfattas av en enkit férdelat i tre sektioner; 1) introduktion av
fiktivt sponsrat inldgg, 2) frageformulir, 3) demografiska fragor. Ordningen valdes eftertinksamt
for att undvika oonskad paverkan av respondentens svar (Séderlund 2010). Enkiten inleddes
med en introduktion till syfte av studien, férfattarnas namn samt information om ekonomisk

kompensation, se bilaga 1.
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3.2.1 Fiktivt scenario

Enkiten tar fart genom en presentation av ett scenario dir respondenten ombeds férestilla sig
att de sitter hemma och “scrollar” pa Instagram, nir de plétsligt kommer i kontakt med ett fiktivt
inldgg som presenteras i enkiten. Inldgget forestaller ett betalt samarbete mellan en influencer
som marknadsfor en produkt for antingen ett nytt eller etablerat féretag. Att samarbetet dr betalt
tydliggbrs genom bildtexten “Paid collaboration, #advertising, #ad”. Foretagets namn
framkommer inte, detta for att sakerstilla att respondentens tidigare erfarenhet eller okunskap
om foretaget inte ska paverka respondentens svar. Vidare tydliggors det i scenariobeskrivningen
att influencern som marknadsfér produkten dr en person som respondenten sjilv f6ljer. Samtliga

beskrivning presenteras 1 bilaga 2 och nedan redovisas ett av enkitens scenario.

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made
by an influencer that you follow. It is a social media ad from an established
brand (anonymized for this study). The influencer is promoting coffee, and the
post is a paid collaboration between the influencer and the established brand.

The profile that you follow has 1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following

guestions using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right

or wrong answers.

(©) Instagnam

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

Bild 1: Illustration av fiktivt scenario frin enkit
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3.2.2 Stimuli och moderator

Studiens stimuli utgdrs av en kombination av antalet foljare och likes ett samarbete har. Detta f6r
att mata om siffrorna paverkar respondentens uppfattning om féretaget. Totalt har tva scenarion
manipulerats med olika sifforstimulis, fa eller manga likes respektive féljare. Antalet likes och
foljare uppskattades utifran verkliga observationer pa plattformen. Fa foljare och fa likes
bestimdes darfor till 3 741 foljare f6r en micro influencer med 352 likes. Vidare bestimdes 1,2

miljoner féljare och 23 577 likes f6r en macro influencer.

Foretagets etableringsgrad anvinds som moderator fOr att testa hur studiens resultat forhaller sig
till nya och etablerade foretag. Dirav aterfinns fyra olika kombinationer av foljare och likes samt
etableringsgrad. All 6vrig information, med undantag for studiens stimuli, moderator och

marknadsférd produkt var lika 1 samtliga scenarier.

Enkat
n=294
n=79 n=72 n=70 n=73
Fa foljare/likes Fa foljare/likes rManga foljara/likes Manga foljare/likes
Etablerat varumarke Mytt varumarke Etablerat varurmarke Mytt varumarke

Bild 2: Antal respondenter i varje grupp

3.2.3 Val av marknadsford produkt

Inom varje scenario har tre unisex produkter anvints; kaffe, solglaségon och mobilskal. Nimnda
produkter besitter en hedonisk karaktir fOr att hela urvalet ska kunna relatera till produktens
egenskaper. Produkterna var alla framtridande och verklighetstrogna i de fiktiva inldggen och

valdes med utgangspunkt fran tidigare studier inom dmnet.

De specifika produktbilderna himtades fran Internet och redigerades for att efterlikna ett

instagraminldgg (se bilagor). For att sakerstilla att respondenterna inte paverkas av tidigare
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varumirkesassociationer framgick varken varumirkesnamn 1 bilden eller i scenariot. Med hjilp av
de tre olika produkter minimeras vikten av produktens paverkan pa studiens resultat och

mojligeor generalisering for hedoniska produkter. Analys pa produktniva genomfors inte.

3.3 Undersokningsmetod

Studien genomfors med en kvantitativ undersékningsmetod da metoden anses limplig f6r
avhandlingens syfte att underséka signaleffekter av betalda samarbeten mellan micro och macro
influencers. Da omradet for signaleffekter inom influencer marketing 4r relativt outforskat
ansags det vara relevant att finga dmnet ur ett bredare kontext vilket mojliggdrs via en kvantitativ
studie (Eliasson 2018). Vidare ansags den primira anledningen till en kvantitativ metod vara
mojligheten till generalisering samtidigt som metoden mojliggor ett representativt resultat for en
storre population (Patel, Davidson 2011). Diremot ar en brist 1 den kvantitativa metoden
mojligheten fOr respondenterna att uttrycka egna subjektiva och djupgiende tankar

(Eliasson 2018).

3.4 Studiens frageformular

Innan studiens distribuerades genomfordes ett fortest. Syftet med fOrtestet var att sikerstilla att
det fiktiva scenariot, valda bilder samt bildtext uppfattades korrekt. Fortestet bestod av samma

enkit som senare anvindes i huvudstudien och distribueras genom sociala medier till personer i
forfattarnas natverk. Efter respondenterna genomfort enkiten foljde ndgra kortare fragor for att
sikerstilla att enkdten var optimalt utformad. Fortestet visade ett positivt resultat och den enkit

som anvandes i fortestet anvandes sedan i huvudstudien.

Enkitstudien utformades utifran presenterad teori dir fragebatterier skapades utifran publicerade
studier, genomfoérda av remitterade forskare inom marknadsfoéring. Valda variabler diskuteras
vidare under avsnittet matmatt. I huvudsak har studien utformats for att vara sa kort och effektiv

som moijligt, for att minska risken att respondenten trottnar (Soderlund 2005).
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Studien innefattar fyra olika scenarion varpa varje scenario utgors av tre olika produkter. Totalt
skapades tolv identiska enkiter med undantag f6r stimuli, moderator och marknadsférd produkt

som slumpmassigt distribuerades ut till respondenterna.

Enkat
n=294
n=79 n=72 n=70 n=73
Fa faljare/likes Fa foljare/likes bManga foljare/likes Manga foljare/likes
Etablerat varumarke Myt varumarke Etablerat varumarke Mytt varumarke

Bild 3: Férdelning av produkter mellan grupper.

Vidare innehéller enkiten dels kontrollfragor samt en manipulationskontroll. En forsta
kontrollfraga amnade att tydliggéra respondents tidigare erfarenhet och anvindning av
plattformen Instagram. Fragan formulerades “How often do you use the platform Instagram?”
och foljdes av 5 svarsalternativ; Never, Once a week, A few times a week, Once a day, A few
times a day. Fragan avsag sikerstilla att respondenten pa ett verklighetstroget sitt kan skapa en
uppfattning av det fiktiva scenariot dir respondenter som svarade att de aldrig anvint
plattformen exkluderades (n=8). En andra kontrollfriga amnade att sikerstilla att respondenten

uppfattat studiens moderatorer korrekt och saledes varit uppmirksam pa undersékningens
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fiktiva beskrivning. Fragan formulerades som “The brand X from the survey was......” med
svarsalternativen; An established brand eller A new brand. Aven hir exkluderades felaktiga svar

da det antas att moderatorn inte uppmarksammats vid genomférandet av enkiten (n=71).

For att sakerstilla ett tillforlitligt resultat anvandes en manipulation bestaende av tva delfragor
som féljer en tio gradig likert-skala. Fragan “How many followers did the influencer in the
survey have? (1=Few och 10=Many) besvarade huruvida respondenten uppfattat storleken pa
influencern korrekt. Vidare anvindes fragan “How many likes did the paid collaboration post
have?” (1=Few och 10=Many) for att pa liknande sitt sikerstilla att respondenten uppfattat

antalet likes pa det sponsrade inldgget.

3.4.1 Miatmatt

Samtliga fragor fran enkiten har himtats fran tidigare forskning och en tiogradig likert-skala har
anvants (1=S#rongly Disagree och 10=Strongly Agree). Flerfragematt har anvints 1 syfte att skapa
tillfrlitlighet, dér intern konsistens har sakerstillts med hjilp av Cronbach's Alpha

(Soderlund 2005). En sammanstillning av Cronbach Alpha redovisas nedan.

Tabell 1: Cronbach Alpha f6r oberoende variabler

Cronbach Alpha

Upplevd Anstringning 0,928

Kopintention 0,949

Positiv kdnslor 0,915

Reaktans 0,889
Upplevd Anstringning

For att mita hur mycket anstringning respondenten upplever att féretaget lagt ner pa det betalda

samarbetet fick respondenten ta stillning till pastienden “The brand devotes much efforts to its
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advertising”, “The brand devotes great resources to its advertising” samt ““The brand devotes
time and energy to its advertising”. Fragorna ar himtade fran tidigare studier

(Dahlen, Thorbjornsen et al. 2020).

Kopintention
Respondenternas upplevda kopintention motiveras av Dahlén et al., (2020). Pastaenden 16d: “I

want to try the product”, “I want to buy the product” samt “I would recommend the brand”.

Positiva Kinslor
Positiva kanslor mittes genom att respondenterna fick ta stillning till huruvida de instimmer
helt eller inte alls till pastdendena: “When I see this paid collaboration I feel...”, “Dull/Excited”,

“Sad/Happy” samt “Apathetic/Glad”. Vidare foreslds frigorna av Dahlen et al., (2020).

Reaktans

I enlighet med forskning frin Akestam et al., (2017) modifierades féljande flerfrigematt for att
mita reaktans “The paid collaboration makes me want to be the exact opposite”, “I do not
approve of how the paid collaboration tries to affect me” samt ““The choice of models in the

paid collaboration annoys me”.

3.5 Urval

Enkitstudien distribuerades via Amazon Mechanical Turk (M-Turk), en webbplats dér
privatpersoner och foretag enkelt kan publicera Human Intelligence Tasks (HITs) som individer pa
forfragan besvarar mot ekonomisk ersittning (, Amazon M-Turk 2020). Distributionskanalen
dmnade att sdkerstilla ett ekologiskt validerat resultat. Férdelen med distributionsmetoden ar ett
representativt urval for hela populationen vilket mojliggdr generalisering av resultatet

(Eliasson 2018).

Antalet respondenter som deltog i enkitundersékningen uppgick till 387 varav 296 enkidtsvar

klassificerades som godkinda. Atta respondenterna exkluderades da de saknade tidigare
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erfarenhet fran plattformen Instagram och kunde sdledes inte forestalla sig det fiktiva scenariot.
Vidare exkluderades tolv respondenter vars enkitsvar understeg 60 sekunder samt svar inom en
rak linje. 71 respondenter exkluderades pa grund av felaktigt svar pa en av kontrollfragorna.

Samtliga respondenter eliminerades for att inte paverka studiens reliabilitet.

Slutligen besvarade 79 respondenter enkat 1, 72 enkit 2, 70 enkit 3 och 73 enkit 4, se bild 1.

Totalt 106 min och 187 kvinnor besvarade enkiten och medelaldern uppgick till 35 ar.

3.6 Uttorande

Enkitstudien skapades 1 Qualtrics och testades pa 18 respondenter i forfattarnas nitverk for att
sakerstilla att respondenterna forstatt frigorna. Eftersom fragebatterierna testats i tidigare
studier krivdes inga korrigeringar. Vidare distribuerades enkitstudien via M-Turk mellan den 17
mars och den 23 mars. For att sikerstilla jimn férdelning mellan de fyra olika scenarier och de
tre olika produktbilderna anvinder en funktion som slumpmissigt férdelade respondenterna

jamt, se bild 2.

3.8 Studiens tillforlitlighet

Enligt Séderlund (2005) anvinds begreppen reliabilitet och internt respektive extern validitet for
att utvirdera en studies tillforlitlighet och kvalitet samt eventuella matfel, bade slumpmissiga och

systematiska.

Reliabilitet

Reliabilitet handlar om huruvida resultatet for studien skulle bli samma om respondenterna
besvarade fragorna en gang till, det vill siga hur tillf6rlitliga studiens matmatt ar. Hog reliabilitet
ar centralt ur ett flertal olika aspekter, inte minst for att korrelationen mella olika variabler ska

vara representativ utan dven for att t-virdet vid t-tester ska vara korrekt

(Berntson, Bernhard-Oettal, Hellgren, Naswall, Sverke 2016).
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For att kontrollera reliabiliteten testades fragornas interna konsistens, alltsa huruvida fraigor som
dmnar att mita samma sak faktiskt gér det. Den interna konsistensen testades genom Cronbach
Alpha. Ett Alpha om 1 innebir perfekt reliabilitet mellan fragorna (Berntsson et al., 2016) dir
virden 6ver 0,7 anses godtagbart enligt Séderlund (2005). For att sikerstalla god reliabilitet
anvandes dven tidigare beprévade och tillforlitliga fragebatterier 1 studien med mindre justeringar

for att fragorna skulle stimma 6verens med studiens syfte.

Pa slutet av enkiten stilldes dven tva kontrollfragor for att sikerstalla att respondenterna
uppfattat enkitens stimuli. Fragorna stilldes pa slutet i enlighet med Séderlund (2010) for att
enkelt kontrollera om respondenten uppfattat vad studien undersokt. Respondenter som
besvarat enkiten pa kortare tid 4n 60 sekunder samt som svarat i ett rakt led uteslots i syfte att

erhélla en god reliabilitet.

Validitet
Validitet ber6r studiens giltighet och den kvaliteten som kan antas pa studien slutsatser och
pastaenden samt huruvida studien faktiskt mater det som studien dmnar att undersoka.

Validiteten ér sdledes central vid genomférandet (Berntsson et al., 2010).

Intern validitet

Den interna validiteten ber6r hur troligt eller sannolikt studiens resultat dr. Genom anvindandet
av tidigare beprévade fragor frain renommerade forskare inom forskningsomradet stirks den
interna validiteten. Dessutom anvinds nistintill uteslultande en tioskalig likert-skala vilket

tortydligar skillnader mellan olika respondenter (Séderlund 2005).

Vidare utformades enkiten pa ett sadant sitt som dmnade att skapa ett verklighetstroget scenario
och siledes minska eventuella subjektiva preferenser. Detta genom att eliminera varumirke och
namn pa influencern. Istillet ombads respondenten férestilla sig en influencer som denne sjilv
foljer pa Instagram. For att minimera att respondenten paverkas av tidigare svar Gverviges

fragornas ordning i enkiten noggrant.
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Extern validitet

Begreppet extern validitet handlar om huruvida studiens resultat kan generaliserad och saledes
tillimpas pa hela populationen (Bryman, Bell 2015). For att sakerstilla extern validitet anvindes
signifikansnivan genomgaende for att avgdra om det statistiska testet kan antas generaliserbart
for populationen. Aven sittet som enkiten spreds, via M-Turk kan antas paverka den externa

validiteten positivt.

19



4. Resultat & Analys

Inledningsvis genomforde forfattarna en kontroll av manipulationsfragorna vilket tydliggjorde att
respondenterna uppfattat studiens stimuli korrekt. En forsta manipulationskontrollen visade att
gruppen som exponerats for en macro influencer (MLikes=9,08) upplevde antalet likes som storre
in gruppen med micro influencer (MLikes=06,58), t(11,198) =, (p<<0,01). Slutligen visade studiens
andra manipulation att gruppen som exponerats fér en macro influencer (MFollower=8,10)
upplevde antalet foljare som stérre an gruppen med micro influencer (MFollower=5,52), t(10,92)

=, (p<0,01).

Ett t-test genomfordes pa de beroende variablerna, upplevd anstringning, képintention, positiva

kinslor och dar den oberoende variabeln bestod av micro och macro influencer, se tabell 2.

Tabell 2: Effekten av micro respektive macro influencer: Medelvirden

Macro Influencer Micro Influencer
Positiva kinslor (19) 5,842+ 6,468%*
Upplevd anstringning (9) 06,329 7,007**
Kopintention (13) 5,301** 5,912%*

#p <.10 ##p<.05

Givet medelvirdestestet och angivna signifikansnivaer accepteras H1, H2b samt H3. Vidare

torkastas H2a dd medelvirdet f6r upplevd anstringning var hégre f6r micro an macro influencer.

Accepteras - H1: Marknadsféring via en micro influencer genererar hégre positiva kinslor.
Forkastas - H2a: Marknadsfoéring via en macro influencer genererar hdgre upplevd anstringning.
Accepteras - H2b: Marknadsforing via en micro influencer genererar hogre upplevd anstringning.
Accepteras - H3: Marknadsféring via en micro influencer genererar hégre képintention dn macro

influencers.
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Vidare genomférdes ett medelvardestest med foretagets etableringsgrad som oberoende variabel
och med reaktans som beroende variabel. Resultatet visar att etablerade foretag
(MEtablerade=4,320) har ligre reaktans dn nya féretag (MNya=4,894) oberoende vilken influencer,
micro eller macro som foretaget samarbetar med, (p=0,034). Givet medelvirdestestet fan

forfattarna empiriskt bevis for att accepteras H4.

Accepteras - H4: Etablerade varumirken genererar ligre reaktans

For att undersoka moderatorns effekt utférdes en medelvirdesjimforelse om fyra grupper med
hjalp av ett ANOVA Scheffe. De fyra grupperna som studerades var micro och macro influencer

i kombination till féretagets etableringsgrad, enligt tabell 3.

Tabell 3: Matchningen mellan influencer och féretaget: Medelvirden

Micro influencer & Micro influencer & Macro influencer & Macro influencer &

Etablerat foretag Nytt féretag Etablerat foretag Nytt féretag

n=79 n=72 n=70 n=73
Positiva kinslor 6,189 (21) 6,773**F (31) 5,995 (22) 5,694** (32)
Upplevd anstringning  7,173* 0,824 6,391 6,269*
Koépintention 5,675 6,171* 5,519 5,091*

#p <.10 #p<.05

Testet visade ett signifikant resultat da nya féretag i kombination med micro influencers
genererar hégre positiv kinslor. Givet ovan presenterat resultat undersoktes interaktionseffekter
mellan de oberoende variablerna, influencer och féretagets etableringsgrad och samtliga
beroende variablerna presenterade i tabell 3 i ett tvavigs ANOVA (MANOVA), F(4, 291)=1,2,
Wilk’s A= .97. Med utgiangspunkt av resultatet fran studiens tvavigs ANOVA finner studien
bevis f6r H5a samt H5b.
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H5a: Effekterna av matchningen mellan micro influencers och nya bolag dr hégre upplevd anstringning,
kopintention och positiva kinslor.
H5b: Effekterna av matchningen mellan macro influencers och etablerade bolag ar hégre upplevd

anstringning, képintention och positiva kinslor.

Sammantaget finner studien stéd for att betalda samarbeten med micro influencers genererar
hégre upplevd anstringning, kopintention och positiva kinslor. Vidare konstaterar resultatet att
etablerade foretag genererar ligre reaktans och interaktioneffekter stodjer att nya féretag matchar

battre med micro influencers.
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5. Diskussion

Ar macro influencers alltid bittre? Enligt studiens hypoteser ir micro influencers, det vill siga ett
ligre antal likes och f6ljare att foredra, oberoende féretaget bakom samarbetet. Resultatet starker
antagandet att hur foretag gor nagot sander ett lika starkt budskap som vad foéretag gor. Det
bekriftas att micro influencers, allt annat lika, har en effekt pa anvindarens upplevelse av
marknadsféringen. I sammanhanget dr darfér micro influencer bittre och studien ifragasitter
dirav dagens praxis. Marknadsforare bor skifta fokus fran macro influencers och rickvidd till att
investera tid och anstringning pd att inga samarbete med micro influencers dir foljare upplever
en vanskap till profilen. Dessutom visar resultatet att nya foretag bist ingar betalda samarbeten
med micro influencers da macro influencers genererade signifikant hdgre positiva kinslor. Detta
antyder att nya foretag, som ir beroende av positiva associationer for att attrahera kunder, inte
bor spendera stora delar av sin marknadsféringsbudget pa macro influencers. Nir det kommer

till ett foretags strategiska markandsféringsbeslut vid influencer marketing, ér firre inte virre.

5.1 Micro- vs macro influencers

En viktig framgangsfaktor for influencer marketing ar den relation féljare har till influencers.
Denna aspekt aterfinns i den kontinuerliga kontakten mellan influencer och féljare, som skapar
en illusion (PSI) av en vinskapsrelation. Det dr denna vinskapsrelation som mojliggdr ett Okat
inflytande dar budskapet enklare nar fram till f6ljarna. Att marknadsféring via micro influencers
leder till hogre positiva kinslor, kan rimligtvis forklaras med hjalp av att féljarna enklare kan
finna samhorighet och identifikation med en micro influencer da denna befinner sig inom social
och geografisk nirhet. Macro till skillnad fran micro influencers, faller enklare utanfér féljarens
vansfir da denne 1 storre utstrickning betraktas som en kindis (Janson 2019). Givet teorin om
PSI samt forskning fran Cialdini (2001), argumenteras att upplevelsen av en vinskap leder till
hogre positiva kinslor eftersom minniskor tenderar att tycka om personer som dr lika en sjilv,

vilket sa dr fallet vid micro influencers. Resultatet fran studien utmanar bolag som vill uppna
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positiva kinslor med sin reklam och som idag enbart eller dels anvinder macro influencers. 1
syfte att uppna positiva kinslor finner studien empiriskt stéd 1 att féretag bor inkorporera micro

influencers 1 sin influencer marketing.

Inom signalteorin fann forfattarna tva Omsesidigt exklusiva hypoteser om signaleffekter av
betalda samarbeten. Delar av teorin stodjer att macro influencers bor generera hogre upplevd
anstringning till f6ljd av signaleffekten av deras ekonomiska kompensation (Kirmani, Wright
1989). Pa samma sitt menar Dahlén et al., (2008) att hog reklamkreativitet ocksa signalerar
upplevd anstringning. I studien har kreativitet tolkats som anstringning och tid bakom vald

influencers.

Resultatet forkastar att macro influencers genererar hégre upplevd anstringning dn micro
influencer. En forklaring kan vara att mottagaren av kommunikationen finner att foretaget
bakom det betalda samarbetet lagt ner med tid, energi och kreativitet i att hitta vald micro
influencer vilket gar i linje med Dahlén et al., (2008). Kreativitet bakom upplevd anstringning ér
rimligtvis att micro influencer ar mindre kinda da de har firre foljare inom geografisk och social
nirhet vilket gor dessa svarare att hitta. Sdledes krivs det mer anstringning av marknadsférare
for att hitta ritt profil att inga betalda samarbeten med. Milgrom och Roberts(1980) teori ar
dirav inte applicerbar vilket kan bero pa att teorin bygger pa marknadsforing kommunicerad av
foretag och inte via en mellanhand. I det nya medielandskapet har medvetenheten om influencer
ckonomiska kompensationen 6kat. Detta har gjort att féljare inte upplever féretagets ekonomisk
investering som anstrining. Képintentionen starks av micro influencer eftersom foljarna
upplever foretagets anstringning som hogre. Detta da anstringning signalerar kvalitet

(Dahlén et al., 2008).

5.2 Nya- vs etablerade foretag

Oberoende av vald influencer visar resultatet att etablerade foretag genererar ligre reaktans. Det
finns saledes en skillnad 1 reaktans mellan nya och etablerade féretag. Resultatet gar i linje med

Cialdinis (2001) teorin om social validering. Studien argumenterar att resultatet kan antas bero pa
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att etablerade féretag redan validerats pa marknaden och mottagaren upplever siledes en ligre
risk till produkten eller tjansten. Influencer marketing antas dven generera lidgre reaktans dn
traditionell marknadsforing da foljarna enkelt kan se hur andra pa plattformen férhaller sig till
kommunikationen. Det dr till f6ljd av reaktansen som foljarna sedan viljer att lyssna pa
budskapet i hogre utstrickning. Givet detta bor nya foretag efterstriva en 6kad social validering
for att uppna ligre reaktans vilket medfor hogre reklameffektivitet pa samarbetet. Nya foretag
bor vara mer eftertinksamma nir de ingar betalda samarbeten eftersom mottagarens vilja att ta

till sig foretagets budskap kan vara svara att férindra senare (Colliander, working paper).

5.3 Effekten av en korrekt matchning mellan influencer och foretag

Idag rader en oenighet vid influencer marketing dir bolag inte tycks veta vilket signaler
samarbeten med micro och macro influencers signalerar. Bolag anvinder olika kombinationer av
micro och macro influencers i syfte att uppna reklameffektivitet. D4 studiens stimuli utgbrs av
siffrornas storlek, antas matchningsprincipen bero pa den kongruens som uppstar mellan
influencern och foretagets storlek. Resultatet fran studien visar att vid korrekt matchning uppnar
toretaget hogre effekter pa positiva kinslor, upplevd anstringning och képintention. Studien
klargor saledes- for att uppna reklameffektivitet bor nya foretag samarbeta med micro influencer

och etablerade foretag med macro influencers.

Positiva kinslor ar signifikant hogre nir nya féretag ingar betalda samarbeten med micro
influencers. Detta resultat kan bero pa att micro influencers ingar i foljarens vinsfar dar
upplevelsen av en vinskap leder till positiva kinslor. Genom att nya foretag ingar betalda
samarbeten med micro influencers far foretaget tillgang till influencerns positiva egenskaper och
foljarna kan antas uppleva lagre risk och hégre trovardighet. Etablerade foretag bor istallet

samarbetar med macro influencers for att uppna social validering och ligre reaktans.
Givet matchningsprincipen, mellan influencerns storlek och foretagets etableringsgrad, kommer

mottagaren minnesbild av foretaget forstirkas, vilket forklarar den positiva effekten pa

kopintentionen (Misra, Beatty 1990). Om matchningsprincipen inte uppfylls riskerar foretaget att
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uppna inkongruens i sin marknadsféring vilket paverkar reklameffektiviteten negativt. Ett
misslyckande i matchningen mellan féretag och influencer kan istillet reducera foretagets
trovirdighet vilket forfattarna i synnerhet argumenterar 4r centralt for nya foretag som dnnu inte

validerats av marknaden.

Colliander (2020) menar att existerande varumarkesassociationer ér svara att forindra. Det ér
pagrund av dessa svirigheter som foretag maste ligga bade tid och resurser 1 sin strategi for
influencer marketing tidigt. Féretag som lyckas med sin matchning kan dven antas signalera en
hégre anstringning da bade tid och resurser signalerar kreativitet, nagot som ligger bakom en
korrekt matchning (Milgrom, Roberts 1986). En mojlig forklaring till varfor nya foretag inte bor
inga betalda samarbeten med macro influencers dr da detta kan signalera desperation. Enligt
Kirmani (1990) kan oproportionerliga investeringar 1 marknadsforing signalera att foretagets

produkt inte ar av bra kvalite t och féretaget kan direkt skadas av denna typ av samarbeten.

6. Slutsats

Macro influencers ir inte alltid att féredra. Den hoga prislappen gar att ifrdgasitta da studiens
resultat pavisar att betalda samarbeten med micro influencers genererar hégre positiva effekter
pa samtliga undersokta variabler oavsett foretagets etableringsgrad. Micro influencers har dirav
en bekriftad signaleffekt pa anvindarnas bedémning av féretaget. Att micro influencers
genererar bittre resultat beror pa den vinskapsrelation som uppstar mellan influencer och
foljare. Dessutom signalerar den tid och anstringning som foretaget investerat bakom
samarbetet kreativitet, vilket paverkar képintention positivt. Matchningen mellan féretag och
influencer uppstar pa grund av kongruens mellan parternas storlek, dir samtliga underskta
variabler gar i linje med att nya féretag biast matchar med micro influencers. En korrekt
matchning leder till hégre effekter pa studiens variabler vilket innebir att nya féretag kan dra

nytta av att samarbeta med micro influencers.

26



Praktiker som vill dra nytta av signaleffekter i sin marknadskommunikation maste férsta hur
valet av influencer paverkar anvindarna. Féljarna tolkar signaler for att skapa genvigar och en
forstaelse for produkter och foretaget bakom kommunikationen. Betalda samarbeten fungerar
dirav som en signal vilket gor resultatet applicerbart pa andra sociala plattformar dir f6ljarna
bygger upp en relation till avsindaren. Resultatet ir saledes relevant f6r bolag som arbetar med
marknadsforing pa sociala medier vilket dessutom blivit en allt storre del av foretags
marknadsforingsstrategi. Detta betonar betydelsen av att forstd hur anvindare reagerar och
agerar pa kommunikationen. Studien ger klarhet hur féretag bor investera och allokera sin
marknadsféringsbudget for att optimera effektiviteten. Dir dyra macro influencers inte

nédvindigtvis dr virt investeringen.

Marknadsforare bor ifragasitta dagen praxis, strivan efter rickvidd genom dyra samarbeten med
macro influencers. Nya foretag bor vara sarskilt forsiktiga i sin strategi da samarbeten med macro
influencers skapar en miss-match vars effekt paverkar positiva kinslor, anstringning och
kopintention negativt. Studien klargor att valet av influencer paverkar féretaget och det finns en
skillnad mellan hur micro och macro influencers paverkar foljares uppfattning om foretaget.

Macro influencers ar alltsi inte alltid att foredra och farre ar inte varre.

7. Implikationer for praktiker

Fran en praktikers perspektiv visar resultatet fran denna studie att foretag uppnar hogre upplevd
anstringning, positiva kinslor och képintention vid samarbete med micro influencers. Detta da
micro influencers har en relation till sina foljare. Effekterna paverkar reklameffektivitet positivt
och ir saledes att féredra. Daremot undersoker studien inte huruvida foretagets faktiska
torsilining paverkas. Studiens fynd féreslar att marknadsfoéring pa sociala medier nu funnit en
mojlig “best practice”. Foljaktligen maste foretag och dess marknadsforare nu se 6ver sin strategi
och anpassa samarbetet efter dessa nya fynd. Om foretaget finner micro influencers som ett bra
alternativ till macro influencers kan foretaget gynnas av ekonomiska besparingar. Pengar som

kan anvandas till annat.
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Om marknadsforare istallet viljer att bortse fran dessa rad finns risk att foretag investerar i
betalda samarbeten som inte uppnar 6nskad effekt pa képintention och varumirkesuppfattning.
Da allt fler foretag idag anvinder sociala medier 1 sin marknadsforingsmix upplever allt fler
konsumenter ett mediebrus och foretag far svarare att nd fram med sitt budskap. Detta gor att
marknadsforingsstrategin pa sociala medier blir allt mer central for att sikerstilla langsiktig
l6nsamhet. Trots studiens resultat ar det centralt for marknadsférare att forstd att
marknadsforingsstrategier inte kan kopieras och att varje foretag arbetar utifran olika
forutsittningar. Foretaget maste applicera denna méjliga “best practice” utifran sina egna

forutsittningar och kunder for att lyckas 1 sin influencer marketing.

Resultatet tyder pa att valet av influencer, micro eller macro, fungerar som informationsbirare pa
sociala medier, nagot som tidigare varit relativt outforskat. D4 kopintentionen var signifikant
hogre for micro influencers kan marknadsférare tillimpa detta fynd for att kép ska kommer till
stand. Dessutom innebir kommunikation via micro influencers en mer positiv varumirkesattityd

vilket dr relevant for langsiktig lonsambhet.

8. Begransningar

Den hir studien ar inte utan begransningar. Dar fyra huvudsakliga begrinsningar
uppmirksammats. En forsta generell begrinsning dr att studien bygger pa att forflytta nagot
verkligt till nagot fiktivt dér viktiga funktioner och aspekter inte med sikerhet transkriberats.
Detta skapar ett artificiellt och pahittat scenario vilket medfér en form av begrinsning 1
respondenternas svar. Daremot anvindes en kontrollfraga tidigt 1 enkiten for att eliminera de

respondenter utan tidigare erfarenhet fran plattformen for att limitera denna begransning.

Vidare finns det begransningar att himta i utformningen av enkiten. Dir tekniska begrinsningar
gjorde det svart att Gversitta funktioner fran Instagram till enkédtformatet vilket kan ha medfort
en distansering mellan fiktivt scenario och verkligheten. Detta kan ha paverkat hur
respondenterna besvarat enkiten. Denna tekniska begrinsning medfor att studien inte kan
undersoka faktiska kop utan enbart képintention. En tredje kritik till studien ér att

respondenterna saknade tidigare erfarenheter fran féretaget da detta var benimnt som “brand
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X”. Detta innebdr att respondenterna var ovetande om béde féretagets kontext och saknar
tidigare varumirkesuppfattning. Diremot anvindes verkliga produktbilder i syfte att skapa ett
mer verklighetstroget scenario. Slutligen uppmanades respondenten att forestalla sig en
influencer som denne sjilv foljer pa plattformen. Studien kan siledes ha paverkats av
personlighetsdrag for vald influencer, nagot som inte kan undersékas. Diremot togs detta beslut

med bakgrund att samtliga respondenter med stor sikerhet inte kidnner till samma influencers.

9. Vidare studier

Fortsatta studier kan utveckla resultatet pa flera olika sitt. Dels kan studien inte finna bevis for
faktiskt kopbeteende som f6ljd av marknadsféring via micro och macro influencers utan enbart
tor képintention. Detta skapar en mdojlighet f6r vidare forskning att undersdka om samarbeten
med micro influencers leder till fler faktiska kop. Detta kan goras i samarbete med foéretag dir
bade micro och macro influencers marknadsfor samma produkt under olika tidsperioder och dar

forsaljningen senare analyseras.

Vidare finner studien intressanta slutsatser inom omradet for Instagram. Dessa slutsattser antas
kunna appliceras pa andra sociala plattformar dir social validering férekommer. Liknande studier
skulle ddrav vara av intresse pa andra plattformar. En annan intressant aspekt ar att underscka
hur nano- och mega influencers férhaller sig till studiens resultat. Dessutom ér det av intresse att
undersoka hur personliga aspekter hos en influencer, sisom status, ekonomi och egenskaper
paverkar resultatet. Upplever f6ljarna att en storre influencer ar mer érlig i sina

rekommendationer om denne inte ar ekonomisk beroende av sina samarbeten?
Da PSI inte undersokts men anvindes som en lamplig teori vars effekt paverkar studiens resultat.

b6r PSI undersokas i sammanhanget f6r micro och macro influencers. Om framtida studier

finner stéd for att micro influencers genererar hogre PSI stirks studiens slutsats.
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11. Bilagor

Bilaga 1a: Introduktionen till HIT pa M-Turk

Survey Link Instructions (Click to expand)

We are conducting an academic survey about social networks. We need te understand your opinion about social networks. The survey takes 5 minutes to complete and you will receive 1
dollar upon completion.

Select the link below to complete the survey. At the end of the survey, you will receive a code to paste into the box below to receive credit for taking our survey. Thank you!

Make sure to leave this window open as you complete the survey. When you are finished, you will return to this page to paste the code into the box.

Template note for Requesters - To verify that Workers actually complete your survey, require each Worker to enter a unique survey completion code to your HIT. Censult with your survey
service provider on how to generate this code at the end of your survey.

Survey:

https://hhs.qualtrics.com/jfe/form/SV_cCJQAQI99auulfz?

Q_CHL=social&Q_SocialSource=facebook&fbclid=IwAR2G4tIXgMh585D00hcsMVobdrneszxr8c6DnJ6xLMySOmSbDgjzg3dtoju

Bilaga 1b: Introduktion till enkiten fran Qualtrics

Welcome to this survey!

Thank you for agreeing to take part in this importat survey regarding Instagram marketing. This survey will
take approximately 4-5 minutes to complete and you will be rewarded 1% upon completion.

All answers you provide will be kept in the strictest confidentiality. Please click "Next" to begin.
We are two student from Stockholm School of Economics conducting a survey for our final bachelor
thesis. We are writing about social media networks and need your opinion to understand the subject

better.

/I Renee Winstrdm (50545@student.hhs.se) & Sofie Nilsson (50555@student.hhs.se)



Bilaga 2: Fiktiva scenarion

Macro influencer/Etablerade foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid
collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has 1,2
million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions

using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

©) nstagram

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

34



You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

0V R

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

(©) Instagram

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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Micro influencer / etablerat foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid
collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has 3741
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

(©) Instagnam

0O A

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

36



You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
3741 followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

‘Iwﬁag'wm

OO0y K

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from an established brand X
(anonymized for this study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a
paid collaboration between the influencer and brand X. The profile that you follow has
3741 followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

(©) Instagram

Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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Macro influencer / Nya foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand brand (anonymized
for this study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid collaboration
between the influencer and the new brand. The profile that you follow has 1,2 million
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

(©) Mnstagram

VIO N

Liked by Hanna_H and 23,576 others
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You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand brand (anonymized
for this study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a paid
collaboration between the influencer and the new brand. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.
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You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand brand (anonymized
for this study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a paid
collaboration between the influencer and the new brand. The profile that you follow has
1,2 million followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur. There are no right or wrong answers.

(©) Instagram

Liked by Hanna_H and 23,576 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad
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Micro influencer / Nya foretag

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an

influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand (anonymized for this
study). The influencer is promoting coffee, and the post is a paid collaboration between
the influencer and the new brand. The profile that you follow has 3741 followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.
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Liked by Hanna_H and 351 others
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You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand (anonymized for this
study). The influencer is promoting sunglasses, and the post is a paid collaboration
between the influencer and the new brand. The profile that you follow has 3741
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.
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Liked by Hanna_H and 351 others
Paid collaboartion #Advertising #Ad

You're sitting at home scrolling on your Instagram and see the post below made by an
influencer that you follow. It is a social media ad from a new brand (anonymized for this
study). The influencer is promoting phone cases, and the post is a paid collaboration
between the influencer and the new brand. The profile that you follow has 3741
followers.

Now look at the post and use the above information to answer the following questions
using any spontaneous thoughts that may occur.

©) nstagram
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