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Syfte - Syftet med denna studie har varit att undersdka huruvida kongruens mellan
konsumentpersonlighet och varumarkespersonlighet &r lika starkt kopplat till kdpintention
som kongruens mellan influencer- och varumirkespersonlighet. Utdver detta syftar studien
undersdka om konsumentens varumérkesattityd har en positiv effekt mellan kongruenserna

och kopintention for kvinnor.

Metod - I undersokningen har en kvantitativ tvirsnittsdesign tillimpats. En naturvetenskaplig
positivistisk modell har anvénds och hypoteser togs fram genom en deduktiv prévning av
teorier. En enkitstudie utvecklades for insamling av priméirdata. For att analysera datan har

stod frén beprovade teorier diskuteras och en mediation analys genomforts.

Teoretiskt perspektiv — For att undersoka syftet anvénds i huvudsakligen fem teoretiska
perspektiv — varumérkes-, konsument- och influencerpersonlighet samt kopintention och

varumérkesattityd.

Empiri - Primirdata har samlats in fran en enkédtundersékning med 206 respondenter som

svarade pa 61 fragor.

Slutsats - Resultatet tyder pé ett signifikant resultat mellan kongruens med varumairke- och
konsumentpersonlighet som leder till kpintention och har en paverkan av en tredje variabel,
varumérkesattityd. Likasd utger kongruensen mellan varumirke och influencers personlighet

ett signifikant resultat for kopintention som paverkas av en tredje variabel, dock ar effekten



inte lika stark for den sist nimnda kongruensen.

Abstract

Title - “Is it the personality that counts?” — A quantitative study of congruence in personality,
if it leads to buy intentions and is influenced by brand attitude.
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Purpose - The purpose of this paper is to investigate if the brand personality of an influencer
compared to the personality of the follower has an impact of follower’s perception of the
influencer. This will be done by studying Swedish follower’s views of the influencers they

follow on social media.

Methodology - The study used a quantitative survey design, where positivism and a
deductive approach to theory was used to deduce the hypotheses. To analyze the collected

data a mediation analysis was used.

Theoretical perspective - To study the purpose of the study, five theories were selected in
accordance to prior studies. Brand personality, consumer personality, influence personality,

brand attitude and buying intention.

Empirical foundation - The data gathered and used in the analysis was collected by means of

a survey, where 206 respondents answered 61 questions.

Conclusion - The result indicates a significant result between congruence with brand and
consumer personality that leads to buy intention and has an impact on a third variable, brand
equity. Likewise, the congruence between brand and influencers personality constitutes a

significant result for buy intentions influenced by a third variable, however, the effect is not



as strong for the latter-mentioned congruence.
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1. Inledning

I det inledande kapitlet presenteras studiens bakgrund och problemomrdde. Amnets relevans
motiveras och bidrar till att forklara uppsatsens syfte. Avslutningsvis presenteras uppsatsens

disposition.

1.1 Bakgrund

Vad skulle du gora for att fa spendera en vecka tillsammans med din favoritinfluencer?

40 procent av kvinnorna som i en undersokning uppgav att de var aktiva anvéndare av sociala
medier och foljde flera influencers dagligen svarade att de skulle ge upp digitala tjinster de
anviande dagligen sdsom musiktjinster, transporttjédnster och mattjénster (Bloglovin’, 2016).
Allt for att f4 spendera en vecka tillsammans med influencern de rankat som sin favorit. Strax
efter undersokningen offentliggjorts under hosten ar 2017 introduceras Sveriges forsta
influencerlinje pa ett gymnasium i Stockholm (Thurfjell, 2018) samtidigt som den svenska
befolkningen nés av rubriker om svenska influencers hdga inkomster (Blanco, 2018). Ordet
influencer borjade som nagot av ett modeord inom digital marknadsforing men dr idag
vélkant och vil utbrett dven utanfor marknadsforingskretsar (Vivrek, 2018). Fenomenet med
marknadsforing baserat pa influencers, hidanefter kallat influencer marketing, ar ett resultat
av digitaliseringen vilken vant upp och ned pd medielandskapet som vi tidigare ként det

(Agrawal, 2018).

Med ett medielandskap som utvecklas med teknikens framfart véixer dven utbudet av
marknadsforingsplattformar (Statens medierdd, 2017). Under 2000-talet har den utbredda
anviandningen av internet, smartphones entré i vardagslivet och sociala mediers
explosionsartade utveckling fordndrat spelreglerna for marknadsforare och gjort
mojligheterna néstintill odndliga. Idag har 95 procent av den svenska befolkningen tillgang
till internet pd daglig basis och 85 procent har tillgéng till en smart mobil (Davidsson &
Thoresson, 2017) en 6kning med 58 procentenheter sedan ar 2011. Den 6kade anvindningen
av smarta mobiler har ocksé resulterat i att anvindandet av sociala medier bretts ut. Enligt
Davidsson & Thoresson (2017) dr det de bild- och videobaserade plattformarna som
Instagram, Youtube och Snapchat som &r 2017 6kat mest jamfort med tidigare ar. De sociala

mediekanalerna har idag utvecklats till vardefulla marknadsforingsplattformar dér influencer



marketing dr ett fenomen som blivit allt vanligare och under 2016 omsattes 6ver en halv
miljard SEK i marknadsforing genom influencers i sociala medier (Frick, 2017) vilket var en
okning med 40 procent fran 2015. Influencers har pa kort tid vuxit fram och blivit en ny typ
av celebriteter (Wisterberg, 2017; Johansson, 2018) som pa manga sitt pAminner om
traditionella kdndisar, celebrity endorsers, (Wisterberg, 2017; Carling & Shayn, 2018) men
som pa andra sitt skiljer sig at, framfGrallt 1 hur de nischar sig inom ett omrade och hur de

skapar vinskapslika relationer med sina foljare (Wisterberg, 2017; Carling & Shayn, 2018).

Den position influencern har har visat sig vara ett kraftfullt verktyg i egenskap av
opinionsbildare i sociala medier (Katz & Lazarsfeld, 2006; Carling & Shayn, 2018; Gillin &
A Moore, 2018). 45 procent av alla kvinnor i tidigare ndimnda undersékning uppgav att de
foljt ett varumérkes sociala mediekonto efter tips fran en influencer de foljer och hela 60
procent av respondenterna sa att de testat ett for dem nytt varumérke efter att ha inspirerats av
en influencer (Bloglovin’, 2016).

En bransch som i stor utstrickning anvint sig av influencer marketing dr den fo6r mode och
sarskilt den for nitbaserade modeshopping (Lindmark, 2018). Varumirket Bubbleroom med
den egna ndtbutiken med samma namn vinde enligt VD:n Ville Kangasmuukko fran
konkurslage till succé tack vare influencer marketing (Lindmark, 2018). Idag spenderar

varumairket 6-8 miljoner kr per ar pd marknadsforing genom influencers (Lindmark, 2018).

Under de sista aren har mycket skrivits om vad bade svenska och internationella influencers
tjdnar och flera kinda svenska profiler har sjdlva sagt att de kan tjana fran cirka 20000 kr for
ett enda inldgg pa Instagram och flera hundra tusen kronor for kampanjer som 16per 6ver en
langre tid (Flinkenberg, 2018; Blanco, 2018). Samtidigt som det blivit offentligt vilka
summor véra svenska influencers drar in har ocksé granskningen av desamma blivit hirdare
(Torner, 2018; Resumé, 2018; Gervide, 2018). Profilernas statistik ifragasitts och savél ldsare
som journalister efterfragar sifferbevis och stéller &ven hogre krav pa att sponsrade inldgg
reklammarkeras (Frick, 2017; Gervide, 2018). I Bloglovin’s undersokning frdn 2016 svarade
60 procent av de tillfrdgade kvinnorna att de gdnger de inte uppskattade en influencers inldgg
eller till och med tyckte illa om inldggen var da de upplevdes inkonsekventa och for langt bort

frén den egna personligheten.

Personlighet &r alltsd ndgot som, i enlighet med ovanstaende resonemang, skulle kunna ha

nagon form av betydelse for vilka influencers foljarna foredrar att folja. Vi vet sedan tidigare



att konsumenten i val av varumaérken foredrar sddana med personligheter som den uppfattar
lik den egna (Bhattacharya & Sen, 2003). Den digitala utvecklingen har revolutionerat
marknadsforingen, givit oss en ny typ av kindisar och flyttat handeln ut pa nitet. En viktig
aspekt som gor det intressant att studera just personlighetskongruens ur perspektivet
konsument-varmarke-influencer jamfort med mycket av den tidigare forskningen som
studerat konsument-varumarke-kéndis dr att influencern ar en ny typ av kdndis med en annan
typ av relation till sina foljare och dven att den digitala marknadsforingen &r relativt ny. Enligt
Aaker (1997) ér ett av de viktigaste verktygen for att differentiera sitt varumérke och gora
varumérket mer atravirt hos konsumenten en tydlig varumirkespersonlighet - men ricker det
att ha en tydlig personlighet eller 4r det ocksé viktigt att personligheterna kongruerar, och i

sadant fall att vilka personligheter kongruerar?

Med denna studie Onskar forfattarna bringa ett sdvil praktiskt som teoretiskt kunskapsbidrag.
Forhoppningen é&r att det praktiska bidraget ska komma sévil konsument som marknadsforare
till hands. Med storre kunskap kring vad som ligger bakom en konsuments kdpintention och
varumérkesattityd bor denne fa storre makt dver sin egen konsumtion. Under 2017 filldes 16
svenska influencers fOr att ha gjort smygreklam i sina sociala mediekanaler (Frick, 2017). Om
influencern betalats for att visa upp ett varumarke ska det som visas upp i influencerns sociala
medier reklamarkeras, detta for att det inte ska kunna forvidxlas med redaktionellt material och
pa sa sitt vara vilseledande for foljaren (Frick, 2017) tillika den intet ont anande potentiella
konsumenten. Trots domar fran Reklamombudsmannen fortsdtter svenska influencers att
anklagas for smygreklam (Frick, 2017), en 6kad kunskap kring mekanismerna bakom
influencer marketing - foljare - kopintention och varumirkesattityd skulle kunna gynna

konsumenter genom att risken for att bli vilseledd.

Ur ett marknadsforingsperspektiv kan foretag och varumérken forhoppnings dra nytta av
kunskapen pa det sitt att de kan se kedjan mellan konsument - varumirke och influencer.
Tidigare har forskningen till stora delar fokuserad pa celebrity endorsement och med hansyn
till de grundléggande skillnader som finns i relationen mellan en kéndis och ett fan samt en
influencer och en foljare anser forfattarna att det ar viktigt for marknadsforare, varumérken
och foretag att se hur relationen mellan influencer, foljare och varumérke paverkar

kdpintention och varumérkesattityd.



Studiens teoretiska bidrag syftar framst till att komplettera redan befintlig forskning kring
influencer marketing, varumirkespersonlighet, konsumentpersonlighet, kdpintention och
varumadrkesattityd med en ny, mer aktuell studie kring digital marknadsforing genom
influencers, kopintention och varumairkesattityd. Det priméra intresset dr konsumenter i form
av kvinnor 18-35 &r eftersom dessa ar aktuella influencers storsta malgrupp (Gronlund, 2018).

Vidare argumenteras for val av urvalsgrupp 1 metodkapitlet.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka huruvida kongruens mellan konsumentpersonlighet
och varumaérkespersonlighet &r lika starkt kopplat till kopintention som kongruens mellan
influencer- och varumérkespersonlighet. Utdver detta syftar studien till att underséka om
konsumentens varumarkesattityd har en positiv effekt mellan kongruenserna och kopintention

for kvinnor.

1.4 Avgransningar

I enlighet med vad som presenterats i ovanstdende stycken har i studien undersokts hur
kvinnliga konsumenter i aldrarna 18-35 ars sjdlvbild av sin personlighet stimmer ¢verens med
hur de ser pé influencers personlighet samt ett varumirkes personlighet. De varumérken som
valts &r tydligt inriktade pa kvinnligt mode och har en tydlig digital strategi som innefattar
marknadsforing genom influencers och e-handel som priméra forsiljningskanal.

Att folja influencers i sociala medier som marknadsfor varumérken ur kategorin mode dr inget
som dr unikt for kvinnor, det finns naturligtvis &ven min som foljer samma typ av influencers.
I denna studie har dock valts att fokusera pa kvinnliga konsumenter i ldrarna 18-35 da
tidigare forskning visar att minniskor mellan 18-35 ar exponeras mer for sociala medier dn
méinniskor ur andra &ldersgrupper (Hung, Chang och Tse, 2011; Davidsson, 2016). Det &r
dven bland kvinnor i &ldrarna 18-35 som influencers har sin storsta foljarskara (Gronlund,

2016).

1.5 Disposition

Uppsatsen inleds med en bakgrund och en motivering till val av &mne som foljs av
presentation av uppsatsens syfte. Det foljande teorikapitlet breder ut ett nét av de teorier och

som anvénts och som leder till att hypoteser formulerats som ligger till grund for studien. I



metodkapitlet presenteras hur studien genomforts och vilka val som gjorts kring studiens
ansats, i detta kapitel reflekterar och kritiserar forfattarna &ven den egna studien. Under
resultat aterfinns den priméirdata som den genomforda enkdtundersokningen genererat efter
analyser gjorda i SPSS. I analysen och diskussionen analyseras datan utifran det teoretiska
ramverket och de stédllda hypoteserna och diskuteras utifran beprovade teorier. I det
avslutande slutsatskapitlet diskuteras resultaten om hur vil syftet uppfylldes samt den
kunskap som studien bidragit med presenteras. Till sist presenterar forfattarna vad de anser

vara av relevans for framtida studier.
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2. Teori

1 foljande avsnitt presenteras och definieras de teoretiska begrepp som ligger till grund for
studien. De teoretiska resonemangen grundar sig i tidigare forskning motiverar- och leder

fram till adekvat formulerade hypoteser.

2.1 Definitioner

2.1.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing dr ett brett begrepp som innefattar marknadsforing pa digitala
plattformar (Strdom & Vendel, 2015). Med hinsyn till det relativt breda begreppet anser
forfattarna att det r viktigt att definiera vad digital marknadsforing innebar i just denna
studie. I denna uppsats definieras digital marknadsforing som marknadsforing av varumérken

i egendgda digitala kanaler vilket innefattar sociala medier som Instagram och bloggar.

2.1.2 Konsument

Konsument dr ett brett begrepp som kan ha méanga olika innebdrder varfor forfattarna anser
det viktigt att presentera sin definition av en konsument i denna studie. Forfattarna definierar
en konsument som en fysisk person som exponeras for olika typer av marknadsforing och

som utdvar ett konsumtionsmaonster.

2.1.3 Varumarke

Att definiera begreppet varumirke anses av forfattarna viktigt av flera skél. Det ar ett av
studiens mer centrala begrepp vilket i sig dr skdl nog men utover det finns det manga olika
definitioner att finna och det ar sannolikt att minniskor har olika syn pé vad ett varumaérke ar.

Darfor dr det extra viktigt att definiera vad varumérke innebdr i just denna uppsats.

Vissa delar av marknadsforingsforskningen menar att ett varumarke ar en uppséttning
forvantningar och 16ften till omvirlden och konsumenten (Gronholm, 2009). En annan
defintion ir att ett varumérke &dr det som kdnnetecknar och utmérker din tjdnst eller produkt
jamfort med andra tjénster eller produkter och att varumérket ar det som skapar igenkénning
(PRV, 2018). Enligt de enklare definitionerna kan ett varuméarke vara nigot sé enkelt som ett

namn pa en produkt eller tjanst eller en logotyp (The Economic Times, 2018).
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En mer holistisk syn pa varuméirken ar att det dessutom har en uppsittning av
personlighetsdrag (Aaker, 1997; Geuens, Weijters & De Wulf, 2009; Pradhan, Duraipandian
& Sethi, 2016) och pa sadant sitt pdminner om ménniskor. Forfattarna delar i denna

studie Aakers, Geuens, Weijters & De Wulfs och Pradhan, Duraipandian & Sethis syn pa

varumirken som bérare av personligheter.

I denna studie kommer fyra varuméirken inom kategorin mode med tydligt fokus pa e-handel
att anvindas som exempel. Definitionen av varumirken i denna studie ar séledes att
respektive varumairke har ett namn, en logotyp, en onlinebutik med forséljning av mode for
kvinnor och att varumérket anvander sig av influencer marketing i sin marknadsforing.
Utover de fysiska aspekterna anses varumirkena ha en uppsittning personlighetsdrag
jamforbara med ménskliga personlighetsdrag enligt Aaker, 1997; Geuens, Weijters & De
Wulf, 2009; Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016).

2.1.4 Influencer

Begreppet influencer &r ett av uppsatsens mest centrala begrepp varfor det ér viktigt att
definiera. En influencer, eller influerare oversatt till svenska (Karlsson, Rudebeck &
Svensson, 2017), dr en person vars inflytande brukas i samband med marknadsforing och
huvudsakligen i digital sddan (Resume, 2016). Influencern kan anses agera opinionsbildare i
det sociala medielandskapet (Katz & Lazarsfeld, 2006; Carling & Shayn, 2018; Gillin & A
Moore, 2018). I denna studie kommer det engelska order influencer att anvindas eftersom
forfattarna anser att det inte finns ndgon battre ldmpad term pa svenska. Till skillnad frdn den
traditionella kdndisen (definierad nedan) skapar influencern néra vanskapsband med sina
foljare vilket utgdr en stor del av den opinionsbildande kraft influencers kan anses besitta idag

(Colliander i Carling & Shayn, 2018).

2.1.5 Kéindis & Celebrity endorsement

En kindis definieras i denna studie som en offentlig person som till skillnad fran influencern
inte har som huvudsakligt arbete att synas i egna sociala medier. Trots detta exponeras dven
kéndisar i reklamsammanhang tillsammans med ett varumérke han eller hon inte

nddvéndigtvis har en koppling till (Grey, 2017). Denna typ av marknadsforingsstrategi
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bendmns celebrity endorsement och innebir att kdandisens kidndisskap anvénds for att overfora
kulturell mening till konsumenten via varumérket (Mccracken, 1989). Den traditionella
kindisen &r generellt mindre nischad &n influencern (Barker, 2017) vilket innebér att det
oftast inte dr en lika tydlig rod trad i kéndisars reklamsamarbeten jaimfort med de samarbeten

influencers gor.

2.1.6 Konsumentpersonlighet

Att definiera konsumentpersonlighet bedoms som viktigt da det ar ett centralt begrepp i denna
studie. Forfattarna definierar konsumentpersonlighet som den uppséttning méanskliga
personlighetsdrag som varje individ (konsument) innehar och som kommer till uttryck i form
av individens beteende (Kassarjian, 1971). I denna uppsats méts individens (konsumentens)
relativa- och sjdlvupplevda personlighet, ett tillvigagingssitt som tidigare anvénts av
exempelvis Pradhan, Duraipandian och Sethi (2016). For att méta konsumentpersonlighet har
Malhotras skala A Scale to Measure Self-Concepts, Person Concepts, and Product Concepts
(1981) anvénts. Att anvinda en beprévad skala och tillvigagéngssitt styrker studiens

validitet.

2.1.7 Varumairkespersonlighet

Att definiera varumirkespersonlighet bedoms som viktigt da det dr ett centralt begrepp i
denna studie. Forfattarna definierar varumirkespersonlighet som den uppséattning ménskliga
personlighetsdrag som den ménskliga individen (i denna studie bendmnd konsumenten)
associerar med det enskilda varumérket (Aaker, 1997). I denna studie méts konsumentens
relativa- och upplevda bild av det enskilda varumarkets personlighet, ett tillvigagingssétt som
tidigare anvints av exempelvis Pradhan, Duraipandian och Sethi (2016). For att mita
varumirkespersonlighet har Malhotras skala 4 Scale to Measure Self-Concepts, Person
Concepts, and Product Concepts (1981) anvints. Att anvénda en beprovad skala och
tillvigagéngssitt styrker studiens validitet. Skalan méter inte enskilda personlighetsdrag, ett

tillvigagéngssétt som bibehéllits i denna studie med stod av Malhotra (1981).

2.1.8 Influencerpersonlighet

Att definiera influencerpersonlighet bedoms som viktigt da det &r ett centralt begrepp i denna

studie. Forfattarna definierar influencerpersonlighet som den uppséttning manskliga
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personlighetsdrag som varje individ (influencer) innehar och som kommer till uttryck i form
av influencerns beteende (Kassarjian, 1971). I denna studie méts konsumentens relativa- och
upplevda bild av den enskilda influencerns personlighet, ett tillvigagingssitt som tidigare
anvénts vid mitning av kéndispersonlighet (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016). For att
miéta influencerpersonlighet har Malhotras skala 4 Scale to Measure Self-Concepts, Person
Concepts, and Product Concepts (1981) anvénts. Trots att det finns manga skillnader mellan
en traditionell kéndis och en influencer bedomer forfattarna att det dven finns likheter kopplat
till celebrity endorsement. Att anvénda en beprovad skala och tillvigagangssétt styrker

studiens validitet.

2.1.9 Varumairkesattityd

Varumairkesattityd anses av forfattarna viktigt att definiera eftersom det utgdr ett centralt
begrepp i studien. Varumaérkesattityd definieras som resultatet av den enskilda konsumentens
utvérdering och instéllning till det enskilda varumérket (Keller, 1993). Varumérkesattityd kan
delas i relativ- och absolut attityd (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017), i denna studie méts
absolut varumairkesattityd vilket innebér att konsumentens attityd till det enskilda foretaget,
oberoende av konsumentens instillning till konkurrenterna, méts (Dahlén, Lange &
Rosengren, 2017). Upplever konsumenten associationerna som positiva skapas enligt Keller

(1993) en positiv attityd till varumérket.

2.1.10 Kopintention

Forfattarna anser att det dr av vikt att definiera begreppet kdpintention eftersom det spelar en
central roll i studien. K&pintention definieras av forfattarna som styrkan i konsumentens
medvetna plan att ndgon géng i framtiden kdpa en produkt eller tjanst fran ett enskilt

varumérke (Blackwell, Miniard & Engel, 2001; Spears & Singh, 2004).
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2.1.11 Kongruens

Begreppet kongruens bedoms av forfattarna viktigt att definiera och presentera da dess
innebord enligt forfattarnas erfarenhet inte &r en sjélvklarhet for manga. Kongruens ar ett
annat ord for 6verensstimmelse som harstammar fran det latinska ordet for “att sammanfalla”
(Nationalencyklopedin, 2018; Vejde, 2018). I denna studie undersoker forfattarna
kongruensen, alltsa likheten eller samstimmigheten mellan personligheter for att uppna

uppsatsens syfte.

2.2 Tidigare forskning

Mycket av den tidigare forskning som finns baseras pé relationen mellan konsument och
kandis eller vaurmirke och kéndis. Detta troligtvis eftersom influencer marketing som det
definieras i denna studie ar ett relativt nytt begrepp inom marknadsforingsforskningen.
Forfattarna anser att det pa ett relevant sétt gér att anvanda teorier kring celebrity endorsement
som grund till hypoteserna i denna studie dé det finns berdringspunkter mellan den
traditionella kdndisen och influencern, det som skiljer dem at r att de har nagot annorlunda

relationer med sina fans eller foljare.

En stor del av den tidigare forskning som finns att tillga har studerat hur marknadsforing
genom kéndisar paverkat effektiviteten och trovardigheten for produkten eller varumérket
som marknadsfort med en kdndis som ansikte utat (Amos, Holmes & Strutton, 2008). En
annan del av den tidigare forskning som finns att tillga har studerat férhallandet mellan
konsument och kéndisar och kopplat detta till kopintention, varumérkesattityd (Khan,
Rukhsar & Shoaib, 2016; Amos, Holmes & Strutton, 2008). Khan, Rukhsar & Shoaib (2016)
kom i sin studie fram till att kindisar kunde ha viss positiv inverkan péa kdpintentionen men
att andra aspekter som kvalitet, varumérkets image och varumairkets trovardighet ocksa
spelade roll for vilken grad av kdpintention som uppniaddes. Amos, Holmes och Struttons
studie (2008) visar & andra sidan pa att marknadsforing genom en kéindis paverkar
varumérkesattityd och bidrar till positiv kopintention i de fall da kdndisen kan 6verfora vérde

pa varumairket enligt McCrackens Meaning Transfer Model (1989).
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2.3 Teori

2.3.1 Sociala medier som plattform och marknadsforingskanal

Med varje nytt medium som utvecklas kommer en ny marknadsforingskanal, idag ar
marknadsforingskanalerna manga och sociala medier en betydelsefull och enorm sédan
(Statens medierad, 2017). Sociala medier borjade i form av diskussionsforum och chattjénster
dar ménniskor kunde kontakta personer i sina befintliga nitverk (Abrahamsson, 2014). I slutet
av 90-talet hade utvecklingen lett till att bloggar borjade etableras och kring ar 2005 kunde
bloggarna sigas sitta pa verklig makt (Abrahamsson, 2014). Bloggarna borjade som digitala
dagbdcker och har idag vuxit och utvecklats till plattformar med starka varumérken och med
stort inflytande 6ver sin malgrupp (Abrahamsson, 2014). De digitala och sociala
opinionsbildare som finns pé varje social plattform kallas som tidigare ndmnt for influencers
och star for en stor del av ménga foretags marknadsforingsbudget (Mason & Mandre, Melin,
2017). Ett vanligt sétt att marknadsfora sitt varumérke, sin produkt eller tjinst i sociala
medier dr genom att anvidnda influencers som formedlare av foretagets budskap sa att det
framstér som att budskapet kommer fran influencern och inte fran foretaget (Mason &
Mandre, Melin, 2017). Det kan i denna typ av dolda reklam vara svart for konsumenter att
skilja pd vad som &r en genuin rekommendation fran personen de foljer och vad som betalt

innehall, det vill sdga reklam (Statens medierad, 2017).

2.3.3 Influencers och traditionella kidndisar (Celebrity Endorsers)

Ordet influencer kan lata nytt och modernt men att vara inflytelserik i sociala grupper ar inget
nytt utan handlar kort och gott om opinionsbildning négot som funnits sedan det utovades pa
antikens gator och torg men som idag till stor del tar plats i tidningar och pé véra sociala
plattformar (Rosengren, 2017; Teramoto, Inoue & Saito, 2015). Katz & Lazarsfeld (2006)
beskrev ar 1955 for forsta gdngen den sa kallade tvastegshypotesen som forklarar hur
opinionsbildare fungerar som en informationstratt genom att den tar in mer information an
andra manniskor, som da anses vara mer passiva, bearbetar och formedlar vidare den
bearbetade informationen till de passiva som &r mer 6ppna for att ta in opinionsbildare &sikter

(Katz & Lazarsfeld, 2006).

Genom celebrity endorsement, eller kindismarknadsforing, 6verfor kdndisen kulturell mening

via varumairket eller produkten som marknadsfors till konsumenten, och det dr déarfor det
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fungerar (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016). Carling & Shayn (2018) menar att det som
gor att influencer marketing anses vara en framgangsrikt marknadsstrategi ocksa ar det som
skiljer influencern frén den traditionella kindisen; Parasocial interaktion eller PSI. PSI gér ut
pa att influencern av foljaren (konsumenten) upplevs vara en vin som man har en néra
relation till (Colliander i Carling & Shayn, 2018) till skillnad fran den traditionella kéndisen
som upplevs som mer distansierad. Nyckeln till denna skillnad ligger i att influencern
generellt jimfort med den traditionella kéndisen delar med sig av livet som helhet och i sina
sociala medier visar upp badde med- och motgangar (Colliander i Carling & Shayn, 2018).
Foljaren far folja influencerns hela liv pa ett liknande sétt som han eller hon skulle f6ljt en
véan. Att foljaren dessutom tenderar folja personer med personligheter som kongruerar med
den sjalvupplevda egna personligheten (Kim, Lee & Ulgado, 2005; (Mishra, Roy & Bailey,
2015) gor att det mojligtvis &r sé att vi soker och véljer influencers pa samma sitt som vi
soker och viljer vanner. For att upprétthélla en god relation med sina foljare ar det viktigt att
influencern fortsétter att dela med sig och dr 6ppen med sitt liv och sina kadnslor (Stubb i
Carling & Shayn, 2018) och dven att inldgg med sponsrat innehall gar i linje med influencerns
personliga inldgg och dvriga flode. Star de sponsrade inldggen ut mycket pa grund av att de
skiljer sig frn influencerns 6vriga flode har detta negativ paverkan pé influencerns
trovirdighet foljarna kan kinna sig mindre inspirerade och det kan &ven sla negativt mot det

marknadsforda varumairket (Stubb i Carling & Shayn, 2018).

En annan undersokning visar att det foljare anser mest storande hos en person- eller ett

varumirke den foljer dr ndr inldgget 1 sociala medier upplevs spegla en personlighet som
skiljer sig fran den verkliga personligheten (Ohman, 2017). Detta gar i linje med Aakers
(1997) slutsats kring att det dr av stor vikt for ett varumairke att ha en tydlig personlighet

eftersom ovanstéende skulle kunna signalera flera personligheter hos samma person.

Den parasociala interaktionen gor att vi litar pa rekommendationer influencern i egenskap av
var vin ger oss i mycket storre utstrickning dn om vi skulle sett reklam for en liknande
produkt (Carling & Shayn, 2018) nigot som stdds av Gillin & A Moore (2018) som hdvdar att
konsumenter idag till och mer litar mer pé sina digitala umgéingeskretsar och communities

mer dn experter.

Viktiga skillnader mellan influencer och celebrity endorsement gor det intressant att se pa

fenomenet varumirke-konsument-influencer ut ett influecerperspektiv snarare an ett
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kéndisperspektiv. Till skillnad frén kidndisar klassas ofta influencern ofta expert inom sitt
omrade vilket anses ge en annan typ av trovirdighet (Barker, 2017) &n for
kéndismarknadsforing dir kéndisar ofta gor reklam for varuméarken som de bade har och inte
har ndgon sérskild koppling till (Barker, 2017). Tidigare studier som gjorts inom omradet for
influencer marketing och kidndismarknadsforing tycks dela definitionen av influencer och

dven skillnaden mellan influencer och celebrity vilket styrker forfattarnas definition.

2.3.4 Varumairkesattityd

Fishbein och Ajzen (1975) definierar attityd som “en funktion av en persons salienta tankar
(om nagot) vid en given tidpunkt” (1975, p. 222). Fishbein och Ajzen foresléar med sin
forskning att det ur ett marknadsforingsperspektiv kan ses som att konsumentens tro, attityd
och intentioner, sdisom kdpintention, inte nddvéandigtvis kan betraktas som atskilda variabler
utan att de snarare ar linkade till varandra (Lutz, 1975; Fishbein och Ajzen,1975). Med denna
syn pé attityd menar Mitchell & Olson (1981) att det gar att se det som att konsumentens
forutfattade meningar, konsumentens tro, finns i grunden, nér tron utsétts for stimuli i form av
marknadsforingseffekter pdverkar detta konsumentens attityd till varumérket och att attityden

1 sin tur paverkar intentionerna (Mitchell & Olson, 1981).

2.3.5 Kopintention

Att studera kopintention dr viktigt for att kunna dra slutsatser kring konsumentbeteende och
vad som driver konsumenter till kop (Jaeger, Harker, Triggs, Gunson, Campbell, Jackman &
Requejo-Jackman, 2011). En intention kan séigas utgora en indikation kring i vilken
utstrackning konsumenter &r redo att kimpa for att na ett visst tillstdnd (Ajzen, 1985) och
kdpintention bor enligt samma resonemang kunna ge en indikation kring hur mycket
konsumenten dr beredd att offra for att kopa ett varumairke eller en produkt (Lisichkova &
Othman, 2017). Kunskap kring faktorer som paverkar kdpintentionen kan utgdra vardefulla
faktorer i det marknadsstrategiska planeringsarbetet (Booth, 2016) vilket ger ytterligare skal

till varfor det dr av intresse att studera.
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2.3.6 Varumairkespersonlighet

“Mdnniskor dr inte intresserade av varumdrken. Mdnniskor dr intresserade av

relationer med andra mdénniskor” (Graffiman & Ostberg, 2011).

Varumirket anses ofta vara ett foretags mest virdefulla tillgang och synen pa varuméirket har
gétt fran att besta av logotyper och symboler till mycket mer 4n sé (Kotler & Keller, 2012).
Graffman & Ostberg (2011) menar att ménniskor, tvirtemot vad manga verkar tro, inte ir
intresserade av de fysiska symboler som varumérken kan vara utan varumirken i form av

relationer.

Graffman & Ostberg (2011) reflekterar kring Bernard Covas (1997) artikel “Community and
consumption: Towards a definition of the “linking value” of product or services”. Cova
(1997) menar att den vanligt forekommande idéen att konsumenterna ir intresserade av
varumérken inte stimmer utan att intresset i sjalva verket ligger i att ha en relation med en
annan minniska. Vidare menar Cova (1997) att intresset for varumérken, produkter och
tjanster bottnar i att dessa kan agera bryggor mellan minniskor och utgora forutsittningar for
att bygga relationer minniskor emellan (Cova, 1997). Ett sitt att gora ett varumérke manskligt
ar att bryta ner det i bestandsdelar och studera dess personlighet. Ekhlassi, Nezhad, Far och
Ramani (2012) argumenterar for att personligheten har sé stor betydelse for varumaérket att det
utan sin personlighet inte skulle kunna presentera sig sjdlv och skapa ett bestdende intryck hos

publiken.

Varumaérkespersonlighet har studerats av bl.a. Jennifer Aaker (1997) som i sin studie
undersokt hur det &r mojligt att kategorisera ett varumairkes personlighet utifran ménskliga
egenskaper (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Geuens, Weijters och De Wulf (2009)
presenterar en egenutveckling av Aakers modell kallad “A new measure of brand personality”
(2009). Geuens, Weijters och De Wulf (2009) fordjupar betydelsen av
varumérkespersonlighet genom deras forenklade och mer sniva modell som de anser vara

mindre generell och bred dn Aakers.

2.3.7 Influencer som forldngning av varumérkespersonlighet

Att anvénda sig av influencers for att, i egenskap av opinionsbildare i sociala medier,

formedla sin varumirkespersonlighet och image genom marknadsforing ar idag vanligt
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forekommande (Bhattacharya & Sen, 2003; Lundin, 2016). Kommunikationsinsatserna kan
ses som en forlingning av foretagets identitet och personlighet kommunicerade till

influencerns publik.

Att som influencer agera talesperson for ett varumérke och dess personlighet pAminner om
celebrity endorsement som innebér att en kind person eller for malgruppen en
aspirationsperson anvéinds som ansikte utat for varumirket och som formedlare av dess
personlighet och identitet (Mccracken, 1989). Utover att personligheten formedlas 6verfors
synlighet, status, expertis och attraktivitet pa varumérket via influencern (Dahlén, Lange &

Rosengren, 2017).

2.3.8 Similarity principle

Mainniskan soker alltsa koppling med personligheter eller varumérken som stimmer dverens
med synen pa den 6nskade egna personligheten och konsumenter tenderar vélja och foredra
varumérken vars varumérkespersonlighet stimmer verens med deras egen personlighet
(Ahmad & Thyagaraj, 2015; Keller, 1993). Detta har kallats “similarity principle” (Ahmad &
Thyagaraj, 2015) och stdds bland annat av Cialdinis principer kring paverkan (2007) som gar
ut pa att minniskan tycker om- och litar mer pé personer de ér lika till personligheten till
skillnad fran personer den egna personligheten skiljer sig mycket fran. Aven Bhattacharya &
Sen (2003) pekar pa att vi gdrna identifierar oss med personligheter som liknar den egna.
Sirgys (1982) sjélvbildskongruensteori pekar pd att varumérkesattityden blir mer positiv och
att &ven kopintentionen okar nér dverensstimmelsen eller kongruensen mellan sjdlvbilden av
den egna personligheten och bilden av ett varumirkes image okar (Gould 1991; Graeff 1996;
Sirgy 1986 i Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016).

2.3.9 Kongruens mellan konsument- och varumérkespersonlighet mot

varumarkesattityd och kopintention

Enligt Malhotra (1981) kan varumérken produceras utifrn tanken att
varumérkespersonligheten matchar konsumentens sjélvbild av dennes personlighet och dven
matcha imagen av en talespersons personlighet. Detta menar Malthora &r gynnsamt {for

varumarket.
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Tidigare forskning visar pa att konsumentens uppfattning om sin egen sjélvbild paverkar hur
denne konsumerar och att konsumenter tenderar konsumera varumérken vars personlighet
stimmer 6verens med den egenupplevda personligheten (Evans, Foxall & Jamal, 2008).
Forutom att konsumtion utgdr en socialt betydande del av konsumentens liv anvénds kopta
varumérken som en bekréftelse pa- och en byggsten i konsumentens 6nskade sjilvbild (Levy,
1959). Tidigare studier visar att konsumenter foredrar varumérken vars personlighet liknar
den egna (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016; Belk, 1988; Mead, 1965). Utover att
konsumenten i allmédnhet foredrar varuméarket med liknande personlighet &r relationen mellan
varumérke och konsument starkare om de tva personligheterna stimmer 6verens
(Bhattacharya & Sen, 2003). Det finns ocksa studier som pekar pa att overrenstimmelse
mellan konsument- och varumaérkespersonlighet leder till positiv varumérkesattityd (Kim,

2000).

Enligt Pradhan, Duraipandian & Sethi (2016) leder kongruens mellan konsument- och
varumérkespersonlighet till en positiv bild av varumirkespersonligheten. En positiv
upplevelse av varumérkespersonligheten leder enligt Vahdati och Mousavi Nejad (2016) till

positiv paverkan pd konsumentens kopintention.

Utdver att ménniskor foredrar att omge sig med personer som anses likna den egna
personligheten visar studier pa att de tenderar tro att de som liknar den egna personen dven
tanker likadant och att det ddrmed kan dras slutsatser kring hur andra personer tinker
(Highfield, 2008). Rivera (2012) menar bland annat att detta dr bakgrunden till att rekryterare
och chefer ofta anstéller personal vars personlighet de uppfattar som lik den egna. Som
tidigare ndmnt strdvar manniskan efter att omge sig med- och efterlikna personer med
personligheter lik den egna eller likt den personlighet ménniskan onskar att han/hon hade.
Cialdini skriver (2007) ocksa att vi 4r mer Oppna for att ta emot forfragningar och
erbjudanden fran de personer vi tycker om. Detta innebir bland annat att sannolikheten att vi
skulle kdpa nagot som erbjods av ndgon vi tycker om okar jamfort med om ndgon vi inte
tyckte om kom med samma anbud (Cialdini, 2007). Detsamma géller for rekommendationer
som dr mer sannolikt att tas emot vil om vi tycker om personen som givit reckommendationen
jamfort med om vi inte tycker om personen som ger rekommendationen. Detta bor innebéra
att en foljare dar personligheten stimmer 6verens med influencerns &r mer oppen for att ta
emot produktrekommendationer jamfort med en influencer med olik personlighet (Cialdini,

2007). Kim, Lee & Ulgado har studerat relationen mellan ett varumérkes och en konsuments
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personlighet och dragit slutsatsen att 6verensstimmelse mellan varumairkes- och
konsumentpersonlighet kan framkalla starka band mellan de tvé parterna och framkalla starka

kéinslor som pdminner om kérlek, vinskap och stolthet (Kim, Lee & Ulgado, 2005).
Med stdd i ovanstdende teoretiska resonemang leder detta till forfattarnas forsta hypotes:

H1: Kongruens mellan konsumentpersonlighet och varumdrkespersonlighet leder till positiv

varumdrkesattityd

H2: Kongruens mellan konsumentpersonlighet och varumdrkespersonlighet leder till positiv

kopintention

2.3.10 Kongruens mellan varumérkes- och influencerpersonlighet mot

varumarkesattityd och kopintention

DeSarbo & Harshman kommer i sin studie Celebrity-brand congruence analysis (1985) fram
till att det finns faktorer som gor att en traditionell kéndis ar béttre- eller simre l&dmpad for att
marknadsfora en produkt. Delvis beror detta, enligt forfattarna, pa kiandisens kredibilitet och
trovardighet hos publiken men till storsta del beror ldmpligheten pa hur publiken ser pa
kindisen och hur vél detta stimmer dverens med samma bilden foretaget forsoker formedla
av varumaérket. Enligt DeSarbo & Harshman (1985) bor en bil som foretaget vill
marknadsfora som naturnéra och tuff marknadsforas ihop med en kéndis som publiken ser
som naturnéra och tuff. Forfattarna menar att kéndisen i denna typ av
marknadsforingssammanhang enbart paverkar konsumenterna indirekt genom vad personen
sdger men direkt genom hur kindisen uppfattas i enlighet med ovanstdende resonemang

DeSarbo & Harshman (1985).

Malodia, Singh, Goyal & Sengupta beskriver i artikeln Measuring the impact of brand-
celebrity personality congruence on purchase intention (2017) pé ett liknande sétt hur
kongruens mellan kindis- och varumirkespersonlighet kan leda till positiv varumérkesattityd
hos konsumenten. Forfattarna kopplar detta vidare och hédvdar i sin studie att en positiv
varumérkesattityd i sin tur leder till kdpintention hos konsumenten. En studie genomford av
Mishra, Roy & Bailey (2015) stodjer detta. De menar att marknadsforingens trovardighet, till

exempel trovardigheten hos en reklamkampanj, 6kar med kongruensen mellan varumérkes-
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och kiindispersonlighet. Okad trovirdighet i sin tur leder enligt Mishra, Roy & Bailey (2015)

till positiv varuméirkesattityd och kdpintention hos konsumenten.

H3: Kongruens mellan varumdrkespersonlighet och influencerpersonlighet leder till positiv

varumdrkesattityd

H4: Kongruens mellan varumdrkespersonlighet och influencerpersonlighet leder till positiv
képintention Samma sak gdller for VP-IP sa stimmer (Amos, Holmes & Struttons, (2008)

teorier kring kongruens personlighetskongruens och kopintention .

2.3.11 Varumirkesattityd och Kopintention

Salehzadeh & Pools studie frdn 2017 pekar ocksé pa att positiv varumirkesattityd dkar det
forviantade virdet och att ett okat forvéntat varde leder till 6kad kopintention. Spears & Singh,
(2004) och Mishra, Roy & Bailey (2015) menar att varumaérkesattityd kan paverka- och leda
till eller motverka koptintention. Pradhan, Duraipandian & Sethis (2016) studie visar att en
okat positiv varumaérkesattityd okar kopintentionen och dven bidrar till att varumarkets image

forstarks.

H5: Positiv varumdrkesattityd leder till positiv képintention
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3. Metod

I metodavsnittet presenteras studiens utférande samt vilka val som gjorts. Inledningsvis
presenteras den forskningsmetod som anvdnts tillsamman med forskningsansatsen. Ddrefter
beskrivs undersokningsdesignen. Studiens reabilitet, validitet och datakdllor diskuteras och

kritiseras..

3.1 Forskningsmetod och Forskningsansats

Studien &r utformad efter en ontologisk inriktning med syftet att analysera de sociala
entiteternas art och natur (Bryman & Bell, 2013). Studien grundar sig i en kvantitativ
forskningsansats eftersom studien &mnar testa samband och korrelation mellan olika teorier,
(Bryman & Bell, 2013). Darfor anvinds det kunskapsteoretiska perspektivet positivism for att
utvérdera fakta snarare dn subjektiva tolkningar och pé sé vis kan studien komplettera redan
befintlig teori inom omréadet for marknadsforing. Genom forskningsstrategin har data samlats
via strukturerade enkdtformuldr vilka gor det mojligt att kvantifiera. Utifrdn dessa métbara
resultat gors sedan en analys av de resultat undersdkningen framstillt (Bryman & Bell, 2013).
Positivism dr ett fenomen som frimst forekommer inom naturvetenskapen och vars syfte ér
att generera konkreta bevis och siffror, men gér dven att applicera pa sociala fenomen

(Jacobsen, 2002).

Motiveringen till valet att anta en positivistisk syn ligger i strivan efter att kunna generera en
objektiv syn och fa en verklighetsuppfattning kring studiens resultat. Detta genom att empirin
med stdd av resultat/data genererade i en enkédtundersokning kommer att vara kvantifierbar.
Tidigare forskning kommer att stddja och underldtta tolkning av data och resultat i denna

studie.

For att vidare knyta an till det positivistiska synséttet har en deduktiv ansats antagits. Det har
deducerats 5 hypoteser som grundar sig i redan existerande teorier kring
varumérkespersonlighet, konsumentpersonlighet, influencerpersonlighet, varuméarkesattityd
och kopintention. Dessa teorier kommer att utgdra grunden for tolkningen av empirin och
anses av forfattarna vara tillrackligt starka och beprovade for att ny teori inte ska behdva

framstéllas. For att dven fortséttningsvis knyta an till det valda synséttet anvinds en
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kvantitativ datainsamling via en enkdtundersokning som senare operationaliseras till métbara
parametrar for att ge mojlighet att testa och analysera hypoteserna (Bryman & Bell, 2013).
Om hypoteserna med statistisk signifikans kan accepteras gors det, annars forkastas de,

utifran det analytiska underlaget kan teorier sedan revideras (Bryman & Bell, 2013).

3.2 Undersokningsdesign

For att samla in och analysera data anvdndes ett ramverk som med stdd i metodlitteraturen
kunde anses lampligt for studien. Enligt Bryman & Bell (2013) ar tvirsnittsdata [ampligt for
studier vars syfte dr att méta om ett samband existerar for en population med hjélp av
forklarande variabler. Tvéarsnittsdata ger d4ven en bild av populationen under en kortare
tidsperiod till skillnad fran experimentella undersdkningar som l6per over flera ménader. Det
finns kritik mot anvédndningen av tvirsnittsdata sd som att den brister i den interna validiteten.
Med detta i dtanke samt for att mgjliggéra genomforandet av studien inom den givna
tidsramen beslutades att tvérsnittsdata skulle anvdndas. For att kunna anpassa tvirsnittsdata
samlades primdrdata in genom enkdtundersokning. P4 detta sétt kunde i studien erhéllas
kvantifierbar data som sedan kunde anvindas for att studera sambandsmonster mellan

variablerna (Jacobsen, 2015).

For att erhélla ett stickprov fran populationen samlades primérdata in vilken anvéndes till
studiens empiri och da for att kunna jdmfora samband. For att kunna genomfora en statistiskt
forsvarbar jamforelse beslutades med hénsyn till ekonomiska savél som tidsméssiga ramar
kring en kompromiss vad det géller enkétinsamlingen vilken skulle resultera i storsta mojliga
mingd svar for att stickprovet skulle bli s& representativt som mojligt (Bryman & Bell, 2013).
Enkiten skickades dels ut digitalt till 150 personer via forfattarnas konton pa den sociala
medieplattformen Facebook under fem dagar. Enkédten besvarades ocksd genom att forfattarna
vid varsitt tillfélle tog plats pa publik plats och samlade in enkitsvar fran passerande med
hjalp av varsin iPad. Platserna som valdes var Nordstan 1 Goteborg och Drottninggatan 1
Stockholm, dir forfattarna fick in 80 svar. Platserna som valdes dr stora shoppingstrak och
ansdgs darfor som lampliga for att komma i kontakt med malgruppspopulationen (Banmark &

Djurfeldt, 2015).

Det finns en viss kritik riktad mot anvindningen av mobila enheter for insamling av
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enkitsvar dir faktorer som skérmens begransade storlek misstinks forsdmra kvaliteten pa
resultatet d& innehallet och surveyfrdgorna i vissa fall méste skalas ner och anpassas till det
nya formatet (Sommer, Diedenhofen & Musch, 2016). Sommer, Diedenhofen & Musch
(2016) menar daremot i artikeln “Not to be considered harmful: Mobile-device users do not
spoil data quality in web surveys” att besvaring av surveyenkéter via mobil enhet inte

forsamrar resultatet.

3.3 Datainsamlingsmetod

Studiens datakéllor bestar av en prelimindranalys en pilotundersékning och
enkdtundersokning.

For att samla in primérdata gjordes forst en studie som inte kunde ge nédgot métbart resultat
trots vélciterade killor. Slutsatsen drogs att detta troligtvis berott pé att forfattarna konstruerat
ett eget fragebatteri vilket troligt resulterade i en subjektiv uppfattning om likheter istéllet for
en objektiv jamforelse vilket hade varit onskvirt. Urvalet var dven troligtvis for litet for att
kunna séga ndgot om de 37 respondenterna som grupp. Ménga lardomar drogs fran misstaget;
bland annat hur viktigt det dr att finna artiklar som stddjer vald metod och som redan har
bevisat ett lyckat resultat. Utover det insag forfattarna vikten av att diskutera varje steg i
metoden mer utforligt samt att antalet respondenter som kunde representera urvalet var

vésentligt storre.

Med detta som bakgrund analyserades och lastes artiklar betydligt mer noggrant for att ge en
bredare kunskapsbas pa omradet som skulle studeras. Under litteraturgenomgangen stotte
forfattarna pa det engelska ordet congruency som visade att flertal artiklar métt kongruens
mellan olika personligheter, varumirke och kédndisar vilket var ett omrade som inte utforskats
i den forsta, misslyckade, studien. Detta gav en bra grund for studien genom att en storre bas
med artiklar som kunde stérka savil teori som metod. Pa detta vis kunde kvalitetsnivan pa
studien oka och forfattarna kunde sékerstélla att studien matts pd korrekt sétt. Flera nyckelord
som ledde forfattarna till relevanta artiklar via sokmotorer som LUBsearch och Google
Scholar var: Influencer marketing, congruency, self-concept, brand personality, celebrity-

endorsment, brand attitude, purchase intention.

Efter en mer grundlig forundersokning jamfort med tidigare studie kunde primérdata samlas

in med fragor som stoddes av beprévad forskning. Data samlades in via tre undersokningar en
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primir analys, en pilotundersdkning och slutligen en strukturerat enkdt. Den sistndmnda lade
grunden till studiens analys. Primérdata samlades in da det inte fanns ndgon sekundérdata for
urvalsgruppen svenska kvinnor 18-35 och influencers personlighet, vilket gjorde insamlingen
nddvindig for uppfyllandet av studiens syfte. Priméirdata bidrar till att forfattarna kommer sa
nira sanningen som mojligt, eftersom den inte dr tolkad sedan tidigare eller vinklad. Det finns
dock nackdelar med att samla in data frdn primérkéllor. Bland annat 4r det betydligt mer
tidskravande samt att det finns rum for feltolkningar (Bryman & Bell, 2013). Eftersom en
enkdtundersokning skickades ut ar det l4tt att dra slutsatser och anta att de géller for hela
populationen, vilket 4r ndgot som har tagits i beaktning och hanterats med forsiktighet 1

studien.

3.4 Urval

Den population undersokningen syftar nd ar kvinnor i dldrarna 18-35 som har kinnedom om
svenska influencers. Valet for dldersspannet motiveras med stod av tidigare forskning
genomford av Hung, Chang och Tse (2011) och Davidsson (2016). Tidigare studier pekar pa
att manniskor i aldrarna 18-35 4r mer exponerade for- och i storre utstrickning anviander- och
tar del av underhallningsbaserad media som sociala niatverk, Instagram och livsstilstidningar.
Denna studie dr darfor hogaktuell for varumérken som marknadsfor via de
underhéllningsbaserade och sociala ndtverken. Utdver detta motiverar det faktum att
influencers har flest foljare i 4ldrarna 18-35 valet av studerad aldersgrupp. Det sistnimnda
tyder pé att influencers dr mer exponerade for den aktuella populationen (Gronlund, 2018).
Influencers bor jamfort med andra &ldersgrupper generellt vara mer igenkénda for individer ur
urvalspopulationen och de svarande bor kunna besvara enkiten mer korrekt. Urvalet dr utover
detta ett typiskt segment for influencer marketing (Mishra, 2015). Det visade sig dessutom 1
den forsta, misslyckade studien att samtliga respondenter befann sig i dldersspannet mellan
18-35. Trots att studien i sig var mindre lyckad gav den en troligtvis en indikation om &ldern
pa de som foljer influencers. Vidare dr populationen i den hér studien betydligt mer inriktad
for att fa ett tydligare resultat kring en del av den totala populationen. Valet av kvinnor for

denna studie diskuteras i operationaliseringen.
For att ge en bild av hela studiens population kan stickprov anvindas (Eliasson, 2006). Valet

av urval grundar sig i tvd huvudsakliga orsaker och det som skiljer dem &t dr slumpmaéssighet.

Urval som baseras pa slumpmaéssighet kallas sannolikhetsurval och motsatsen icke-
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sannolikhetsurval (Magne Holme & Krohn Solvang). I undersdkningen har icke-
sannolikhetsurval anvinds, detta pa grund av begransade resurser och tid att fainga hela

populationen.

Enkiten skickades ut digitalt till 150 respondenter i dldersgrupperna 18-35. Detta gjordes
genom forfattarnas kontakter pa sociala medier, mer specifikt pd Facebook, eftersom de
respondenterna med stod av tidigare presenterad litteratur, redan anvénder sociala medier.
Urvalet betraktas dock som ett bekvémlighetsurval vilket kdnnetecknas av anviandningen av
de respondenter som helt enkelt finns tillgéngliga for forskarna (Bryman & Bell, 2013).
Risker med bekvamlighetsurval ar att resultatet kan snedvridas och fi en negativ effekt pa
studien da risken &r att den endast vinklar en del av den population som studien &mnat
undersoka (Bryman & Bell, 2013). Med hinsyn till detta var det viktigt for forfattarna att
distribuera enkdten till olika typer av kontakter som fanns inom det valda urvalet. En fordel

med bekvamlighetsurval &r att det ofta genererar hog svarsfrekvens (Bryman & Bell, 2013)

For att fAnga upp ytterligare spridning bland populationen och minska bekvimlighetsurvalet
stod forfattarna i storstdder som Goteborg och Stockholm med varsin iPad som
respondenterna fick svara pa. Enkédten var identisk med den digitalt utskickade. Platserna som
valdes var stora shoppingomraden sdsom Nordstan, Goteborg och Drottninggatan, Stockholm.
Detta dels for att fainga upp en spridning kring populationen samt att varuméarkesfragorna i
enkiten kretsar kring shopping. Eftersom forfattarna enbart varit ute efter kvinnor
motiverades platsvalet ocksa av att fler kvinnor &r intresserade av shopping én méin (Cho &
Workman, 2012). Eftersom respondenter nas bést dir populationen befinner sig (Banmark &
Djurfeldt, 2015) f6ll Nordstan och Drottninggatan sig naturliga som platser for insamling av
enkitsvar. For att fanga den utvalda population stoppade forfattarna forbipasserande
respondenter som beddmdes passa i urvalet. Skillnaden mellan att sta fysiskt med en enkét
och att skicka ut den via ett socialt ndtverk 14g framst i att folk kunde stélla fragor kring
enkéten och fa direkta svar. En av 38 kvinnor i Gteborg och noll av 46 kvinnor i Stockholm
hade fragor kring betydelsen av vissa ord. Eftersom det var en forhéllandevis liten andel
ansag forfattarna inte att det skulle ha ndgon storre betydelse eller paverkan pa enkitens svar i
helhet och dérfor togs inga atgirder. Forfattarna stod dagtid pa respektive plats under en
lordag 1 april 2018, valet av tid motiverades av forfattarnas erfarenhet av att manga ménniskor
generellt befinner sig pa stan mitt p&4 dagen under l6rdagar. Efter ett antal timmar hade 38

respondenter i Goteborg svarat och 46 1 Stockholm vilket anségs vara ett godtagbart antal
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respondenter for att komplettera de 142 kvinnor som svarat pa den digitala enkiten. Att gora

en fysisk insamling var mycket tids- och energikravande.

Eftersom respondenterna med storsta sannolikhet inte ar representativa for hela populationen
klassas urvalet dock fortfarande som ett bekvamlighetsurval. Det ar viktigt att gora ett urval
dér hansyn tagits till generaliserbarheten for att urvalet ska rdknas som representativt (Bryman
& Bell, 2013). Av detta skél har forfattarna tagit det forsiktig nir det giller att generalisera
resultaten av studien for hela populationen. Ju ldgre slumpmaéssigheten varit for val av
stickprov desto svarare dr det generellt att sdga ndgot om hela populationen (Bryman & Bell,

2013). I studiens fall med bekvamlighetsurval maste det beaktas att sSlumpmassigheten ar 14g.

3.5 Enkétutformning

For att uppna studiens syfte och besvara stillda hypoteser anvdndes en enkét som noga gétt

igenom flera steg for att kunna besvaras pa ett korrekt sitt.

For att kunna observera en eventuell kongruens mellan influencer-, varumérke-, och
konsumentpersonlighet anvindes Pradhan, Duraipandian & Sethis (2016) studie som méter
hur kéndis-, varumérke-, och konsumentpersonlighetskongruens paverkar varumérkesattityd
och kopintention. I studien anvinds varumérken inom kategorin sport och sex indiska
kindisar for att mita kdndis- och varumérkespersonlighet. Huvudsyftet med studien dr varken
enskilda varumaérken eller kdndisar utan att hitta ett samband mellan konsument-, varumérke-,

och konsumentpersonlighetskongruens.

I denna studien gors liknande métning dé fyra influencers valts tillsammans med fyra
varumérken ur kategorin e-handel och dammode vilket motiveras i kommande avsnitt. Da
studiens syfte inte varit att analysera de enskilda influencers eller varumérkena utan istéllet att
méta om kongruens existerar mellan influencer-, varumirke-, och konsumentpersonlighet,
varumérkesattityd och kdpintention ldggs det inte ndgon storre vikt vid det tidigare i studien
utan anvénds som ett medel for att kunna operationalisera med stdd av artikeln Celebrity
endorsement: How celebrity—brand—user personality congruence affects brand attitude and
purchase intention (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016). De variabler som

operationaliserats utgér fran redan beprdvad forskning som beskrivs i det teoretiska ramverket
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vilket 0kar kvalitetsnivan for studien och sékerstiller en mer korrekt métning. Detta &r ocksé

en fordel eftersom studiens jamforbarhet 6kar (Bryman & Bell, 2013).

3.5.1 Val av influencers

For att kunna mita kongruens mellan konsument- och influencerpersonlighet anvéndes fyra
populéra influencers. Det gjordes genom en prelimindr analys som skickades ut till det tdnkta
urvalet och som sedan jamfordes med topplistor kring de mest vélbesokta influencers i
Sverige. Prelimindranalysen skickades ut till 40 respondenter som ansigs representativa for
urvalet via Facebook. Detta kan kritiseras eftersom personer néra bekantskapskrets runt
forfattaren kan ha liknande dsikter (Bryman & Bell, 2013) vilket riskerar orsaka ett resultat
som inte &r representativt for populationen. Det kan dock bidrar till en indikation. Antalet
rackte for att f4 en uppfattning kring preferenser enligt tidigare teorier (Pradhan,
Duraipandian & Sethi, 2016). Respondenterna fick besvara fragan "Namn er
favoritinfluencer” for att sidkerhetsstilla att alla forstod ordet influencer anvindes samma

definition som uppsatsen definierar i Kapitel 1. Resultatet presenteras i Tabell 1.

Influencer Foljare pa Instagram Antal svar (n=40)
Kenza 1781784 13

Janni Deler 1215791 7

Blondinbella 409660 7

Bianca Ingrosso 696000 6

Therese Lindgren 793285 4

Victoria Térnegren 767165 2

Margaux Dietz 154000 1

Tabell 1 Svarstabell pa prelimindr analysen och antal féljare pa Instagram
Eftersom enkiten endast behovde fyra (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016) influencers

valdes Kenza, Janni Delér, Blondinbella och Bianca Ingrosso. For att ytterligare

sakerhetsstélla att de har stor igenkénningsfaktor valdes endast influencers som var med pa
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Bloggportalens och InfluencerWikis topplistor for influencers med flest foljare pa sociala
medier (Bloggportalen, 2018; InfluencerWiki, 2018). Dessa ansdgs av forfattarna vara
Sveriges mest inflytelserika influencers. Alla de fyra valda fanns med och dérfor ansags valda
influensers som troligt familjira for malgruppen. Varfor vissa influencers har fler foljare,
exempelvis Therese Lindgren, och inte blev utvalda i1 preliminiranalysen kan beror pé att hon
har fler internationella foljare. Eftersom studiens urval dr svenska kvinnor ansags
prelimindranalysen som ett hjdlpmedel for att na studiens mélgruppspopulation. Vidare ar inte
valet av influencer det som stér i studiens huvudfokus utan att méta om
personlighetskongruens existerar, detta gor att igenkédnning hos urvalet ar av storsta vikt
varfor preliminédranalysens resultat prioriterats. En annan anledning till anvdndandet av endast
fyra influencers var for att undvika bortfall. For fa svarsalternativ bedomdes kunna resultera i

bortfall pa grund av for lag igenkdnning hos respondenterna.

Influencers storsta foljarandel dr kvinnor i aldrarna 18-35 och dérav har rapporten avgréinsats
till att enbart fokusera pé kvinnliga respondenter (Chae, 2018). Med denna avgriansning okar
sannolikheten for att respondenterna &dr familjira med aktuella influencers och dérfor kan

svara mer sanningsenligt pa fragorna.

3.5.2 Val av varumairke

For att médta brand personality valdes varumirken med stark koppling till valda influencers.
For att finna relevanta varumérken gick forfattarna igenom respektive influencers sociala
medier och jimforde om det fanns ndgon typ av varumaérkeskategori som var gemensam for
de fyra. Det visade sig att varumérken inom kategorin dammode och med fokus pa e-handel
var en sambandsfaktor. De olika varumédrkena har marknadsfors av olika influencers enligt

nedan.

Ivy Revel har marknadsforts av Kenza
Nelly har marknadsforts av Bianca Ingrosso
Flattered har marknadsforts av Blondinbella
NA-KD har marknadsforts av Janni Delér

En anledning till varfor varumérken med stort e-handelsfokus valdes &r pa grund av

onlineshoppingens popularitet bland tjejer i aldrarna 18-35 (Gronlund, 2018) vilka ingér i
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studiens malgruppspopulation och urval. Influencer marketing ar en vanligt férekommande
strategi inom e-handel vilket skulle kunna forklara varfor e-handeln idag vaxer (Gronlund,
2018). Slutligen siljer alla varumérken endast kldder for kvinnor vilket ledde det till

ytterligare ett argument att endast fokusera pa kvinnor.

3.5.3 Utformning av fragor for varumarke-konsument-influencer

personlighet

For att kunna mita influencer-, varumaérke-, och konsumentpersonligheter har Malthoras skala
(1981) valts. Skalan dr &mnad att méta person- och varumérkes-/produktpersonlighet till
skillnad fran Aaker (1997) och Geuens, Weijters & De Wulf (2006) som enbart méter
varumérkespersonlighet. Skalan har anvénts i tidigare publicerade vetenskapliga artiklar som
ockséd miter kongruens mellan varumérke, personlighet och kédndisar. Forfattarna 6vervigde
att anvinda Alberts (2017) metod som utgér fran Aakers teoretiska ramverk for att mita
kongruens, dock beddmdes den studien ha for hog komplexitet och darfor beslutades att
anvianda Malhorta (1981). Malhotras (1981) skala stdds ocksé av tidigare teorier som anvant
den for att mita kongruens inom omrédet kéndis-, varumérke-, och konsumentpersonligheter
Bellenger, Steinberg & Stanton, 1976; Park & Lee, 2005; Pradhan, Duraipandian & Sethi,
2016; Hosany & Martin, 2012; Goldsmith, Moore & Beaudoin, 1999). Skalan bestar totalt av
15 personligheter och 15 tillhérande motsatspersonligheter som dversatts fran engelska till
svenska 1 denna studies enkét. Genom anvéindandet av kongruenstekniker for att méta
influencer-, varumérke-, och konsumentpersonligheter har samma personlighetsfragor och
svarsalternativ stéllts (Parker, 2009). Detta har resulterat i 15 frdgor vardera for influencer-,
varumairke-, och konsument. Studiens syfte dr inte att jimfora de olika personligheterna som
tas upp 1 Malthoras skala (1981) utan anvénds snarare som ett medel for att uppméta
kongruens. Darfor kommer inte skillnaden mellan de olika personlighetstyperna att tas upp

vidare i analysen (Pradhan, Duraipandian & Sethi 2016).

3.5.4 Val av fragor till kopintention

For att mita kopintention anvindes fragan “Jag skulle vilja kopa klédder frdn det valda
varumdrket i framtiden?”. Anvandningen av en fraga kan gora det svart att sdkerhetsstélla att

respondentens uppfattning fangas upp. Fragan har ddremot anvénts i flertal tidigare studier
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(Friedman & Friedman, 1979; Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016; Kamins & Gupta, 1994)

vilket 0kar studiens validitet. Trots att frdgan redan &r beprovad anvindes ytterligare tva

fragor fran ett beprovat fragebatteri som 16d “Jag skulle vilja kopa nagot fran det valda

varumérket?”” och “Jag skulle vilja dga nagot fran det valda varumérket?” (Colliander &

Dahlén, 2011). Det gjordes for att ytterligare forstirka studiens resultat med tre indikatorer

med rekommendationer fran tidigare teorier (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016). En

lattare omformulering av forsta fragan gjordes for att bittre komplettera de tva andra fridgorna

och finns i Tabell 1. Fordndringen &r statistiskt forsvarbar och tillater en korrekt Cronbach

Alfa analys (Field, 2014).

3.5.6 Val av fragor till varumarkesattityd

For att fanga upp svar kring varumarkesattityd och varumérken ur kategorin dammode med

starkt e-handelsfokus anvéndes ett fradgebatteri som tidigare métt elektronisk word-of-mouth

och virala meddelanden mot varumérkesattityd (Majid & Farshad, 2016 ; Wu & Wang, 2011;

Delgado-Ballester, 2004). Eftersom flertal artiklar anvédnt den anségs det relevant och rimligt

att anvinda samma fragebatteri for att mita varumaérkesattityd kring aktuella varumérken.

Eftersom varumairkesattityd dr mer komplext valdes atta indikatorer fran tidigare teorier

(Delgado-Ballester, 2004).

Orginalsprak

Svenskoversittning

Personality (Malhorta, 1981)

Rugged-delicate,

Excitable-calm,
Uncomfortable-comfortable,
Dominating-submissive,
Thrifty-indulgent,
Pleasant-unpleasant,
Contemporary-noncontemporary,
Organized-unorganized,
Rational-emotional,

Youthful-mature,

Personlighet

Okénslig-kénslig,
Exalterad-lugn,
Obekvam-bekvam,
Dominant-undergiven,
Sparsam-slosaktig,
Trevlig-otrevlig,
Modern-omodern,
Organiserad-inte organiserad,
Rationell-emotionell,

Omogen-mogen,
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Formal-informal,
Orthodox-liberal,
Complex-simple,
Colorless-colorful,

Modest-vain

Formell-informell,
Ortodox — liberal,
Komplex-ldttsam,
Farglos-fargglad,
Odmjuk-fafing

Brand purchase intention (Pradhan,
Duraipandian & Sethi 2016)

What is the likelihood that you would
purchase a pair of, brand name X. shoes in

the future?

Brand purchase intention (Colliander &
Dahlén, 2011)
I would like to buy something from Brand

X?

I would like to own something from Brand

X?

Kopintention

Jag skulle vilja kopa kldder fran det valda

varumarket i framtiden?

Kopintention

Jag skulle vilja kopa négot fran det valda

varumarket?

Jag skulle vilja dga négot fran det valda

varumarket?

Brand attitude (Delgado-Ballester, 2004)

This is a brand that meets my expectations?

I feel confidence in this brand?

This is a brand that will not disappoint me?

This brand guarantees satisfaction?

This brand would be honest and sincere in

addressing my concerns?

Varumirkesattityd
Det valda varumérket moter mina

forvéantingar?

Jag kénner mig sjdlvsiker i det valda

varumarket?

Det valda varumirke kommer inte gora mig

besviken?

Det valda varumaérket garanterar ndjdhet?

Det valda varumaérket ar arligt och uppriktigt

att ta itu med mina bekymmer?
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I could rely on this brand to solve the

problem?

This brand would make any effort to satisfy

me?

This brand would compensate me in some

way for the problem with the product?

Jag kan forlita mig pa att det valda

varumarket 16ser mina problem?

Det valda varumaérket skulle gora allt for att

tillfredsstélla mig?

Det valda varumirket skulle kompensera

mig pé ndgot sitt om jag hade problem med

produkten?

Tabell 2 Engelsk-Svensk oversdttning av enkdtfragorna

3.6 Enkitdesign

Som nédmnts tidigare anvénder studien sig av tvérsnittsdata for att samla in data vid viss
tidpunkt frén flertal respondenter. Darfor samlades primérdata in genom en enkét som digitalt
distribuerades till respondenter genom forfattarnas personliga sociala medier och
huvudsakligen genom Facebook. Enkéten skickades ut till 150 personer den 6 April 2018 och
finns 1 sin helhet i appendix A. Vidare svarade 84 personer vid den fysiska insamlingen den 7
April 2018 i Goteborg och Stockholm. Samtliga fragor var obligatoriska och ofullstindiga
enkiter togs bort ur undersékningen, eftersom forfattarna da inte skulle ha mojlighet att méta
personlighetskongruens, varumaérkesattityd och kdpintention utifran de valda teorierna
(Malhorta, 1981; Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016; Colliander & Dahlén, 2011, Delgado-
Ballester, 2004). Eftersom alla originalartiklar varit pa engelska dversattes fragorna till
svenska av forfattarna vilket presenteras i tabell 1. Detta gjordes for att enkdten skulle var
battre anpassad till urvalet och for att studien skrivs pa svenska. I sin helhet bestod enkéten av
totalt 61 fragor, uppdelat i sju olika sektioner for att ge tydlig struktur och minskat bortfall
(Bryman & Bell, 2013). Enkéten utformades med hjilp av Googles enkitverktyg Google
Forms. Valet grundar sig i att enkdtsvar enkelt exporteras till Excel for att sedan importeras

till statistikprogrammet SPSS.
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Enkiten inleddes med en tydlig och begriplig introduktion vilken dels fanns skriftlig och som
dven presenterades muntligt vid den fysiska enkétutdelningen i Stockholm och Goéteborg. De
tva forsta fragorna géllde kon, alder och plats. For att sdkerhetsstélla att enbart kvinnor i
aldrarna 18-35 ar svarade fick respondenterna svara pé fragorna “Jag dr kvinna” och “Jag ar
mellan 18-35 ar”. Utover detta fick de nimna vilken plats de befann sig pa, vilket varit viktigt
for att dels kunna undersdka om det finns nagon skillnad mellan den svaren frén den fysiska

respektive digitala insamlingen.

I sektion tva fick respondenterna utvirdera sin egna personlighet med hjilp av Malthoras
(1981) fragebatteri genom 15 fragor i en sjugradig semetic differential scale med fragan “Jag

ser pd mig sjdlv som...”. Med svarsalternativen:

Okdnslig-kanslig,
Exalterad-lugn,
Obekvim-bekvdm,
Dominant-undergiven,
Sparsam-slosaktig,
Trevlig-otrevlig,
Modern-omodern,
Organiserad-inte organiserad,
Rationell-emotionell,
Omogen-mogen,
Formell-informell,
Ortodox — liberal,
Komplex-Idttsam,
Farglos-fargglad,
Odmjuk-fafing

Namnet Semetic differntial scale har ingen svensk motsvarighet och av den anledningen
anvindes det engelska begreppet. Skalan anvénds for att mita motsatser. Valet av skalan
motiveras av Malhotras (1981) anvéndande av Semetic differential scale som grund for hans
personlighetsverktyg samt att det gor det littare for respondenter att svara. Exempelvis hade

en likertskala gjort enkdten ldngre och mer komplicerad.
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I sektion tre presenteras valda varumirken och influencers med foljande fraga:

”Vilj den influencer som marknadsfor det varumérke som du kidnner dig mest familjar med”
- Ivy Revel som marknadsfors av Kenza

- Nelly som marknadsfors av

- Flattered som marknadsfors av Blondinbella

- NA-KD som marknadsfors av Janni Deler

For att kunna mita kongruens &r det viktigt att respondenterna har hog kinnedom kring
studiens utvalda varumirken och influencers. Detta sdkerhetsstélls genom kontrollfradgan “Hur
vél kdnner du till varumirket som marknadsfors av influencern du valde?”. Svaret var
utformat i en sjugradig likertskala dér 1= Inte alls och 7= Mycket vil. De som svarade under
fyra rdknades bort fran enkédten eftersom de ansags ha for lite forstaelse kring varumérket och
influencern (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016). En likertskala anvidndes for att
respondenterna littare skulle kunna svara. Ytterligare anledning ar att svarsalternativen redan
ar kodade fran 1-7 vilket hjélper till med bearbetningen som tar form i statistikprogrammet
SPSS (Bryman & Bell, 2013). Valet av en sjugradig- och inte femgradig skala ger ett storre
spann med alternativ vilket 6kar mdjligheten till spridning vilket i sin tur gér det mojligt att

komma nirmare sanningen (Bryman & Bell, 2005).

I sektion fyra handlade frdgorna om kopintention och respondenterna fick svara pa foljande
fragor “ Jag skulle vilja kopa kléder fran det valda varumérket i framtiden? (Friedman et al,
1979), “Jag skulle vilja kopa nigot fran det valda varuméirket” och “Jag skulle vilja 4ga ndgot
fran det valda varumirket” (Dahlén et al, 2011). Aven hiir var svaret utformat i en sjugradig
lickert skala déar 1= Stdmmer inte alls och 7= Stimmer mycket val.

I samma sektion fick respondenterna svara pa atta fragor kring varumaérkes attityd med
samma svarsalternativ och skala som kopintention. Det gjordes for att kunna gora en mer

overstimmande analys i SPSS. Fragorna som respondenterna fick svara pa var foljande:

Det valda varumdrket moter mina forvintingar?
Jag kdnner mig sjdlvsdker i det valda varumdrket?
Det valda varumdrke kommer inte gora mig besviken?

Det valda varumdrket garanterar néjdhet?
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Det valda varumdrket dr drligt och uppriktigt

att ta itu med mina bekymmer?

Jag kan forlita mig pd att det valda varumdrket loser mina problem?

Det valda varumdrket skulle gora allt for att tillfredsstdlla mig?

Det valda varumdrket skulle kompensera mig pd ndgot sdtt om jag hade problem med
produkten?

(Delgado-Ballester, 2004)

I sektion fem fick respondenterna svara pa fragor for varumirkespersonlighetskongruens med
samma 15 fragor och skala for att méta konsumentens personlighet med fragan “Jag ser pa det

valda varumarket som...”.

I sektion sex fick respondenterna svara kring den valda influencern och pa samma sétt som
for varumairke stélldes aterigen Malthoras (1981) fragebatteri fast med den inledande fragan

“Jag ser pa den valda influencern som...”.

3.6.1 Pilotundersokning

For att fa aterkoppling pa enkitens utformning gjordes en pilotundersokning. Pilotenkéten
skickades ut till nio personer som stimde dverens med studiens urval. Information som
pilotundersdkningen bidrog med var exempelvis hur lang tid enkéten tog att besvara. Vidare
ansag tre personer att enkéten var véldigt lang. Detta dr nagot forfattarna holl med om men
som inte atgirdades eftersom forfattarna behovde svar pé alla fragor for att uppfylla syftet.
Det hér kan ha resulterat i att respondenter klickat sig snabbt igenom svaren. Ett alternativ var
att anvinda dummy questions vilka ser till att respondenterna svarar trovérdigt (Field, 2014).

Detta hade dock gjort enkiten betydligt langre.

3.7 Kvantitativ dataanalys

For att kunna undersoka materialet fran enkétstudien exporterades primirdata fran Google
forms till Excel. Svaren granskades och de svar som ej var relevanta for studien sdllades bort.
Tre respondenter hade otillrdckliga svar. Vidare sorterades tio enkdtsvar bort pa grund av for
lag igenkédnning kring varumaérket eller influencern och passerade dérfor inte studiens
urvalskrav. Efter bortfall fanns total 206 anvéndbara svar som kunde anvindas som

analysunderlag exporterades till statistikprogrammet SPSS dér analyser genomfordes.
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For att forenkla analysen var det 6nskvért att sl& ithop variablerna. Studien anviande
forkortningarna KI for kopintention och VA for varumirkesattityd till samlingsvariabler. For
att kunna genomfora en sammanslagning genomfordes forst ett Cronbach alfatest dér
samvariationen mellan variablerna undersoktes vilket dr viktigt for den interna reabiliteten
Bryman & Bell (2013).

Kongruensvérden mellan konsument-, varumérke- och influencerpersonligheter méittes genom
vad respondenterna svarade pa Malhotras (1981) olika skalor och berdknades i SPSS déir en
ekvation for distance squared model genomfordes. P4 sa sitt kunde variablerna for
konsument- och varumérkepersonlighetskongruens och konsument- influencerpersonlighets

kongruens bildas.

En meditationsanalys genomfordes for att kunna verifiera samband mellan de olika
variablerna samt for att méita om relationen mellan de oberoende variblerna, kongruenserna,
och kopintention har en paverkan pa den tredje variabeln; varumaérkesattityd. For att erhalla
ett sa korrekt resultat som mojligt anvéindes Hayes Process. Hayes analysen méter den direkta
effekten genom regressionanalyser och den indirekta genom konfidensintervall. Om
effekterna var signifikanta eller att konfidensintervallet inte innehaller noll accepterades

studies hypoteser.

3.8 Undersokningens trovardighet

3.8.1 Reliabilitet och validitet

Eftersom enkitundersokningen grundar sig i en studie gjort av Pradhan, Duraipandian & Sethi
(2016) tyder det pa att studien erhaller hog reliabilitet, testerna dr beprovade och det gér att
mita kongruens enligt metoden. Kritik mot artikeln diskuteras mer i litteraturval. Vidare ar
fragebatterierna for kdpintention och varumarkesattiyd styrkta med grund i tidigare teorier.
Trots detta finns det dock en del svagheter med att gora en digital enkdtundersdkning.
Néamligen att man kan inte hjilpa respondenterna med tolkning av fragorna,
uppfoljningsfragor dr uteslutna och det ar svart att stilla ménga fragor eftersom da ar

sannolikheten for bortfall hogre (Bryman & Bell, 2013).
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Vidare medfor enkiter ingen intervjuareffekt som paverkar respondenternas svar genom att
intervjuaren omedvetet dndrar sittet att formulera eller stilla fragor pa (Bryman & Bell,

2013).

I enkdtundersokningen anvéndes olika typer av indikatorer som berdrs i nésta stycke om
studiens validitet. Den interna reliabiliteten ar av stor vikt for studien. Genom att gruppera
fragorna kring kopintention kunde medelvirden berdknas (Bryman & Bell, 2005). Studiens
sammanslagna indikatorer KI och VA testades, som tidigare ndmnts, i ett Cronbach Alfatest.
Testet miter ett virde mellan 0-1, {or ett virde néra 1 &r det hog samvariation mellan fridgorna
vilket betyder hog reliabilitet. Ett 14gre varde, ndrmare 0, betyder att frigorna inte alls
samvarierar och har 1ag reliabilitet. Darfor ar ett reckommenderat virde 0.7 eller darover for en
accepterad nivd (Bryman & Bell, 2005). For att ha mojlighet att méta kongruens anvéndes
vélbeprovade tekniker och ekvationer vid namn euclidean distance model som beskrivs mer

genomgaende i analyskapitlet.

Validitet innebér att studien genomfors med réitt mitinstrument s att studien faktiskt méter
det som ska mitas. For att méta kongruensen mellan konsument-, varumarkes- och
influencerpersonligheter anvidnds som tidigare ndmnt i uppsatsen Malhotras (1981)
personlighetsteorier. Studien har anvints i flertal beprovade studier fran vil citerade forskare,

vilket okar validiteten.

Det kan vara svéart att méta uppfattningar s& som kopintention men redan existerande
fragebatteri har anvinds for att finga upp dessa begrepp och for att kunna méita med rétt
instrument. For att 6ka validiteten ytterligare anvidndes en sjugradig lickert skala istillet for en
5-gradig. Detta eftersom ett storre spann av alternativ 6kar mdjligheten till spridning vilket
gor det mojligt att komma ndrmare sanningen (Bryman & Bell, 2005). Att operationalisera
valda begrepp ér ett av sétten enligt Eliasson (2006) for att 6ka validiteten, det andra &r att
skapa indikatorer for variablerna vilket tidigare ndmnts som KI 1-4 VA 1-8 och de tva olika
kongruenserna. Genom att skapa olika indikatorer for begreppen ger de ett matt pa validitet

(Eliasson, 2006).

Viktigt att ha i dtanke ar att den interna validiteten i tvarsnittsundersokningar oftast dr 1ag och
darfor kan paverka studiens externa validitet negativt. Undersokningen vill méta hur

personlighetskongruens mellan konsument, varumérke och influencer samverkar mot
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kopintention vilket tvirsnittsundersokningsmodellen gor. Dock dr baksidan av modellen att
det &r svart att sl fast en orsaksriktning (Bryman & Bell, 2005). Vanligtvis dr den externa
validiteten hog i surveyundersokningar om man anvénder sig av slumpmassiga urval (Bryman
& Bell, 2005), men som presenterades i urvalskapitlet har undersékningen anvént sig av ett
bekvamlighetsurval vilket dr en typ av icke-slumpmassigurval. Darfor dr det svart att sdga att
studien kan representera alla kvinnor i dldern 18-35 &r men diremot kan den sdgas ge en

vardefull inblick.

For att 6ka validiteten har i studien arbetats mycket med operationaliseringen genom att

grunda den pa tidigare studier som har bevisat att begreppen kan métas pa rtt sétt.

3.8.2 Metodreflektion

Kritik mot metoden &r tvérsnittsstudien som inte miter ett kausalt samband utan ger en mer
forenklad syn pa verkligheten. Det dr ocksa létt att tolka resultat subjektivt, for att motverka
detta har studien valt att forma studiens hypoteser med inspiration fran tidigare studier
(Jacobsen, 2002). Ytterligare kritik som kan riktas mot metoden &r urvalet. Eftersom studien
anviander sig av ett icke-slumpmaéssigt bekvamlighetsurval dr det véldigt svart att uttala sig
om populationen utifran stickprovet som gjordes via en enkdtundersokning. Med
bekvémlighetsurvalet som riktades mot forfattarnas kontakter pa Facebook dr det sannolikt att
det &r en véldig homogen grupp. Detta forsokte forfattarna dock undvika genom att mota
respondenter fysiskt med en iPad (Bryman & Bell, 2005). Det bor déarfor inte vara nagon
storre skillnad mellan de olika grupperna eftersom fragorna pa enkéten besvarades med

samma underlag (Bryman & Bell, 2013).

Studien valde bort en kvalitativ metod som ocksé hade kunnat paverka resultatet pa ett helt
annat sétt. Dock valdes det bort eftersom forfattarna ansag att det var léttare att fa en subjektiv
blick av resultatet mer &n en objektiv, vilket var viktigt for studiens syfte. Dock hade en
kvalitativ undersdokningsmetod bidragit med ett djup till studien. Ett alternativ hade varit att
gora djupintervjuer med de valda influencerna, varumirken och konsumenter som &r familjéra
med dem. Dock hade det varit alldeles for svért att fa kontakt med valda influencers och

varumérken vilket inte passade forfattarnas tidsram. Darfor valdes en kvalitativ metod.
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3.8.3 Litteraturval

For att halla hog kvalitetsnivd genom studien strivades genomgéende efter anvindning av
vélciterade kéllor. Artiklarna har noga granskats sa att de tillhor palitliga forfattare som ér
relevanta for &mnet samt for att se till att s ménga som mojligt av de valda artiklarna har
blivit publicerade i vetenskapliga tidsskrifter och ar vélciterade. For att undvika tolkningsfel
har forfattarna strévat efter att alltid hitta originalkéllor. Dock har inte detta alltid varit mojligt
och dirfor har sekundérkéllor anvints. Som s6kmotor till artiklarna har LUB search och

Google Scholar anvénts.

Det som ligger till grund for studien &r Pradhan, Duraipandian och Sethi (2016) artikel. Den
anses som trovardig eftersom den har publicerats i Journal of Marketing och forfattarna ar
véletablerade indiska professorer inom omradet marknadsforing och konsumentbeteende.
Sethi arbetar pa Boston Consulting Group och har gjort mycket forskning kring sociala
medier och marknadsforing. Forskningen &r citerad 21 ganger vilket betyder att den inte ar
helt okind inom sfaren for marknadsforing och anses som en palitlig grund till uppsatsen.
Artikeln dr ocksé relativt ny vilket gor det till en aktuell artikel att ha som grund. For att
komplettera kopintentions fragor anvdndes Colliander & Dahléns (2011) som dr professorer
pa Stockholms handelshogskola och ocksé erkdnns som en etablerad kélla till uppsatsen.
Deras artikel dr ocksa publicerad i Journal of Advertising Research. For att médta
varumérkesattityd anviande ett beprovat fragebatteri av Delgado-Ballester (2004) som dr
publicerat i European Journal of Marketing och har anvinds i vél citerad forskning kring

elektronisk marknadsforing.

Vidare anvénds etablerade metodbdcker inom foretagsekonomiska och samhéllsvetenskapliga
forskningsmetoder. Tidigare kurslitteratur for kandidatkursen i marknadsforing pa Lunds
Universitet har ocksé anvinds. P4 grund av sociala mediers natur har vissa kommersiella
webbsidor anvinds, dock ér det sidor som dr etablerade i branschen. Avslutningsvis, har
forfattarna haft ett genomgéende kritiskt forhallandesatt till alla de artiklar och kéllor som

anvants.
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4. Analys och Diskussion

I det hdr kapitlet kommer analysen presenteras med underlag fran datainsamlingen. Vidare
kommer kapitlet behandla om de stdllda hypoteserna forkastas eller accepteras. Resultaten

frdn analysen kommer sedan diskuteras och relatera till tidigare teorier.

4.1 Deskriptiv analys

Enkiten skickades ut digital till 150 personer, totalt svarade 142 personer i enkdten. P4 grund
av programvaran Google forms som enkiten grundade sig i gick det inte att sdkerhetsstilla
hur ménga som pabdrjade och sedan avslutade. Det hir resulterade dérfor i en total
svarsfrekvens pa 91%, vilket anses som en relativt bra frekvens. Dock kunde enbart 126 svar
anvindas eftersom de rapporterade for 1agt svar pa igenkénningsfaktorn det resulterade i en

svarsfrekvens pa 84 % fran den digitala.

For att komplettera och d6ka slumpmaéssigheten i urvalet uppgick det totalt 38 fran Goteborg
och 46 fran Stockholm. Utav de svaren plockades enbart fyra svar bort som hade for 14g
igenkdnningsniva for influencerna och varumérkena. Forfattarna ansag det som ett bra
komplement for den digitala enkdtundersokningen och slog ihop de bada resultaten. Det &r
viktigt att ha 1 atanke att detta kan péverka resultaten men &r ndgot som ar mojligt att gora.
Eftersom fragorna visades likadant digitalt och inte utprintat pa ett papper, ar det en mdjlig
sammanslagning att gora (Lindemann, 2016). Dock é&r det fortfarande intressant att se om de
olika grupperna har svarat annorlunda. I tabellen nedan summeras allas svar, bade den
fysiska och digitala. Eftersom det var folk fran Goteborg och Stockholm som svarade pa den

digitala har antalet darfor blivit storre.
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Variabel N(206) %

Alder

18-35 206 100
Kon

Kvinna 206 100
Stad

Goteborg 49 24
Stockholm 67 33
Lund 79 38
Helsingborg 9 4
Malmo 2 1

Valt varumdrke och influencer

Flatterd Blodninbella 30 15
NA-KD Janni Deler 57 28
Nelly Bianca Ingrosso 63 31
Ivy Revel Kenza 56 27

Tabell 1, Alla totala svar frdn bade den fysiska och digitala undersokningen

4.2 Cronbach Alpha

For att forenkla studien slogs de atta variablerna ihop for varumaérkesattityd och de tre for
kopintention (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016; Dahlén et al, 2011; Delgado-Ballester,
2004). Innan det dr mojligt att sl& ihop variablerna &r det viktigt att gora ett Cronbach alpha
test for att méta den interna validiteten (Bryman & Bell, 2013). For att kunna méta
samvariationer mellan variablernas olika fragor gjordes tva tester. Detta for att se om
indikatorerna kdpintention 1-3 och varumérkesattityd 1-8 kan slas ihop till tvé olika
samlingsvariabler. Varfor en sammanslagning &r aktuellt beror pé att det annars hade blivit for
ménga analyser och diskussioner kring varje variabel. Dérfor &r det viktigt att ha i dtanke att
sammanslagningen kan paverka resultatet (Field, 2014). For att kunna acceptera att en
samlingsvariabel av indikatorerna har studien valt att acceptera ett Cronbach alpha resultat
som dverstiger 0.7, vilket &r ett standardmatt for att samlingsvariabler kan skapas (Sundell,
2009). Dock kan det har argumenteras och ett méatt pa 0.5 kan ocksé pavisa ett troligt resultat
(Nunnally, 1978). Alfa virdet beror pa hur manga variabler det finns, ju fler det dr desto
hogre blir alfa vérdet och kan i vissa fall inte ha med hog reliabilitet att gora. Det hér ar
viktigt att ha i atanke eftersom varuméirkesattityd har atta variabler och kdpintention har tre.
For att se om det 4r ndgon variabel som péverkar den totala reliabiliteten anvindes Cronbach

Alpha if item deleted, som visar om man tar bort en variabel s& kan Alpha-vardet forbittras. I

44



studien stottes inga variabler pa som paverkade virdet och déarfor raderades inga variabler

(Field, 2014).

De tre indikatorerna for kdpintention testades KI 1-3 och fick ett varde pa 0.963 och VA 1-8
fick 0.952. Eftersom béda triffade ett viarde 6ver 0.7 ansdgs reabiliteten hog och de slogs ihop
till varsin samlingsvariabel KI och VA. Genom en korrelationsanalys kunde ett positivt

signifikant samband mitas mellan VA och KI. Resultaten visas i tabell 1.

Variabel N a Varumarkesattityd Kopintention
Varumaérkesattityd 8 0.952 1.00 0.573**
Kopintention 3 0.963 0.573%* 1.00

Tabell 2: Cronbach Alfa och korrelationer for KI och VA

** korrelation dr signifikant pd en 0.01 nivd (2-tailed)

4.3 Kongruens

For att kunna mita kongruens mellan de 15 variablerna for respektive personlighet anvéndes
distance squared model for kongruensberdkningar. Ett ldgre varde pekar pa storre kongruens
och ett storre virde pekar pa lagre kongruens mellan de tva personligheterna. Att rikna med

ekvationen pa foljande stods av tidigare teorier (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016).

Konsumentpersonlighet- varumérkepersonlighets kongruens

n

Z(KPU — VPij)Z,

i=1

Konsumentpersonlighet- influencerpersonlighets kongruens:

n
Z(VPU - IPij)Z,
i=1
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Dar

KPj;: Vad respondent j har svarat pd i konsumentpersonlighet p4 Malhortas (1981) 15 olika
personlighetstyperna.

VPj;: Vad respondent j har svarat pa varje i varumérkespersonlighet Malhortas (1981) 15 olika
personlighetstyperna.

IP;;: Vad respondent j har svarat pa varje i influencerspersonlighet Malhortas (1981) 15 olika

personlighetstyperna.

Genom att rikna ut detta kunde studien erhélla ett kongruenstal for konsumentpersonlighet-
varumérkepersonlighet och konsumentpersonlighet- influencerpersonlighet for varje
respondent (Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016). De kommer forkortas vidare i analysen

som KP-VP kongruens och VP-IP kongruens.

4.4 Mediations analys

For att testa om de tva kongruenserna och kdpintention kan vara forklarat av en tredje
variabel, 1 studiens fall varumérkesattityd anvdnds meditation analys som méiter om ett
samband existerar (Field, 2014). Mediation &r ett engelskt begrepp och r betydligt mer
myntat dn det svenska, medlings analys, och diarfor kommer det engelska att anvindas 1
studien. Det finns flera olika tillvigagangssitt, bland annat Baron & Kenny (1986) extremt
vélciterade statistiska modell som gor tre olika regressionsanalyser for att méta ett samband.
Dock dr den svar att applicera och det ar svart att analysera svaren korrekt. En annan nackdel
ar att den ar relativt gammal och att det idag finns flera smartare sétt att ga tillviga med hjélp
av avancerade datorprogram som SPSS (Field, 2014). En annan modell 4r Sobels test (Sobel,
1982) som méiter om sambandet for mediatorn dr signifikant, dock funkar den bist pé stora
urval. Darfor har forfattarna valt att méita med hjdlp av Hayes (2017) observed variable
regression path analysis verktyg for SPSS som kallas PROCESS. Den ér utvecklad for att
kunna mita den direkta effekten, indirekta effekten och totala effekten for mediatorn genom
olika regressioner. For att méta den indirekta effekten av mediatorn méater PROCESS 95%-
konfidensintervall med hjélp av bootstrap. Metoden att kolla pa konfidensintervall har blivit
betydligt mer populirt &n Baron & Kenny (1986) och har anvints i flertal studier (Nair, 2018;
Sreejesh et al, 2018; Gummerus et al, 2012). Det finns ocksa tydliga teorier som visar att om
en studie inkluderar ett konfidensintervall 6kar chanserna att fa ett korrekt resultat (Cumming,

2012; Hogarth: 2012). Darfor kommer den hir studien att anvinda Hayes PROCESS (Field,
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2014). For att fortydliga vad som ska métas har en modell skapats, se figur 1. Dér
kongruenserna ar de oberoende variablerna, kdpintention beroende variabel och
varumérkesattityd dr mediatorn. Stricka ¢ beskrivs som den direkta effekten av
kongruenserna och kdpintention, medan stricka a och b beskriver att kongruenserna och
kopintention dven har ett samband till den tredje variabeln, varumaérkesattityd. Stricka c kan
fordndras genom sambandet genom en indirekt effekt som kommer métas genom ett
konfidensintervall och mérks som ¢’. Om intervallet innehaller noll gar det inte att pasta att ett
samband existerar for mediatorn. For att méta styrkan mellan de olika strickorna anvinds den

ostandardiserade b-koefficienten (Field, 2014).

KP-VP cke
Kongruens

\

Varumirkesattityd b Kopintention
a
VPP /
Kongruens
c&d

Figur 1 Illlustration av strdckorna a,b,c och ¢’

Analysen kommer dven std som grund for om studiens hypoteser kommer forkastas eller
accepteras. Det genomfordes en analys med kongruenserna som oberoende, kdpintention som
beroende och varumairkesattityd som mediatorn, detta med hjélp av Hayes PROCESS 3.0,
modell 4a med tva oberoende variabler.

Nedan foljer resultatet fran mediations analysen som méter storleken av effekten for de olika
variablerna, fOr att fortydliga har effekterna av strickorna a,b, ¢ och ¢’ i figur 1 fyllts i och

finns i figur 2. Summering av modellerna finns i appendix B
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Varumaérkesattityd som beroende b-koefficient t p
Direkt effekt
KP-VP Kongruens (stréicka a) -0.0087 -6.4937 0.000
VP-IP Kongruens (strdcka a) -0.0102 -5.5015 0.000
Modell summering: R> = 0.5422, F=120.22
Kopintention som beroende b-koefficient t p
Direkt effekt
KP-VP Kongruens (strdcka c) -0.0076 -5.9269 0.000
VP-IP Kongruens (strdcka c) -0.0054 -3.1435 0.002
Varumairkesattityd (strdcka b) 0.6910 11.4101 0.000
Modell summering: R> = 0.7919, F= 256,25
Varumaérkesattityd som mediator Effect LLCI ULCI
Indirekt effekt
KP-VP — Varumiérkesattityd -0.006 -0.0107 -0.0009
VP-IP - Varumaérkesattityd -0.007 -0.0149 -0.0013
Tabell 3 Resultat frdan mediations analysen, PROCESS
c c’
=-.0076 b= -.006
— p < 0.001 95 % KI [-.0107. -.0009]
Kongruens ab=-0087 p<0.001 b
\ b=.6910
Varumirkesattityd p= a0 Képintention
VP-IP 40102 p < 0.001
Kongruens :
c c
b =-.0054 b=-.007
p=.0019 95 % KI [-.0149, -.0013]

Figur 2 Resultat fran mediations analysen innehdllande indirekta och direkta effekten for

strdckorna a,b,c, och c’.
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4.4.1 Stracka a

For modell summeringen blev determinationskoefficienten R* 0.5422 vilket r detsamma
som en forklaringsgrad pa 54.2 %. Det betyder at 54.2% av variationen i den beroende
variabeln varumarkesattityd kan forklaras av de oberoende variablerna, kongruenserna
(Wahlgren, 2012). Med andra ord innebér det att 54.2 % av variationen i varumérkesattityd
kan forklaras av personlighetskongruenserna i undersokningen. Den andra intressanta
koefficienten i regressionsanalysen dr b- koefficienten, som visar effekten att ett steg upp i
den oberoende variabeln paverkar den beroende variabeln. I detta fall blev vérdet negativt
vilket betyder att sambandet dr negativt. Med andra ord; nér kongruenserna stiger, sjunker
varumérkesattityd och tvartom. Vilket stimmer eftersom ett hogt kongruensvérde tyder pa lag
kongruens, s& nir KP-VP och VP-IP har lag kongruens (hogt vérde), blir varumaérksattityden
lag. B-koefficienten &r -0.0087 och -0.0102 vilket betyder att om kongruensen dkar med en
enhet kommer kdpintention minska med -0.0087 och -0.0102. Sambandet &r signifikant vilket

betyder att kongruenserna har en effekt p4 varuméirkesattityd.

4.4.2 Stracka b

Stracka b dr signifikant och positiv, vilket betyder att om kopintention 6kar sa okar dven
varumérkesattityd och tviartom. Med andra ord s ger ett positivt svar pa varumaérkesattityd
skalan dven ett positivt resultat for kopintention. Stricka b ar ocksa signifikant med en b-

koefficient pa 0.6910.

4.4.3 Stracka c

Strécka c har lite lagre styrka dn stricka a om man reflekterar ver b-virderna, vilket betyder
att kongruensen paverkar kdpintention lite mindre dn varuméirkesattityd. Bada ar signifikanta,
dock dr VP-IP kongruensen lite mindre signifikant &n KP-VP. Dock é&r den fortfarande
signifikant pd en hog niva vilket tyder pa att ett samband existerar. Forklaringsgraden pé
forklarar 79.2% av variationen for kopintention. Resultatet stimmer éverens med med
Pradhan, Duraipandian & Sethi (2016) som ocksé stdtte pa ett nagot l4gre direkt effekt for

kdpintention.
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4.4.4 Stracka ¢’

For att médta den indirekta effekten har ett 95 % konfidensintervall méts med hjélp av
bootstrap och ett sample pa 1000. Varumérkesattityden &r en signifikant eftersom intervallet
inte innehéller noll, b=-0.006, 95 % KI[-0.0107, -0.0009] och b= -0.007, 95 % KI [-0.0149, -
0.0013]. Det betyder att sambandet mellan kongruenserna och kopintention kan bero pa en

tredje variabel, varumarkesattityd.

4.4.4 Stracka a,b c och ¢’

Att strackorna a och ¢ paverkar varumérkesattityd och kdpintention stods av tidigare teorier
som tyder pa att en likhet i personlighet ger positivt varumarkesattityd och kdpintention
(Bhattacharya & Sen, 2003; Pradhan, Duraipandian & Sethi, 2016; Belk, 1988; Mead, 1965).
Det kan bero pa att personer tenderar att ta rekommendationer och kdpa produkter av de
tycker om och anses vara lika en sjélv (Cialdini, 2007). En av anledningar till varfor det finns
ett starkt samband kan harledas till Covas (1997) teorier om att intresse for varumaérke,
produkter och tjanster egentligen handlar om relationer méinniskor i mellan. Dérfor kan
ovanstdende teorier kring att en likhet i personlighet rimligtvis appliceras pa savil
varumarken, konsumenter och influencer. Vidare tenderar médnniskan att tycka mindre om och
har lagre tillit om en personsonlighet dr olik &n en sjdlv. Detta syns i strickorna a och b att
olika personlighet for de bade kongruenserna paverkar varumérkesttiyd och kdpintention
negativt. Likheter med att KP-VP har storre effekt pd varumarkesattityd och kdpintention dn
VP-KP stimmer 6verens med Pradhan, Duraipandian & Sethis (2016) studie. Det dr mycket
intressant att samma koppling uppstar trots olika fragebatterier for kdpintention och
varumairkesattityd samt ett helt annat urval och att influencerpersonlighet anvinds. Men
ocksé hur mediations analysen gick tillvdga. Det &r ytterst intressant att likheter mellan
varumérkespersonlighet och celebrity endorsement liknar resultatet for
varumérkespersonlighet och influencerpersonlighet. Det och tidigare nimnd teori kan styrka
att ett samband kan existera men inte ndgon kausalitet, som diskuteras i Kapitel 5.

Den interna effekten stods av Pradhan, Duraipandian & Sethis (2016) och Malodia, Singh,
Goyal & Sengupta (2017) som menar pa att en kongruens mellan personligheter leder till
kdpintention som i sin tur blir pdverkade av varumaérkesattityd. Likasa finns det likheter med
Salehzadeh & Pool (2017) som miter den direkta effekten for varumarkesattityd och

kdpintention.
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4.4.5 Skillnad mellan digital och fysisk utdelning av enkiten

Eftersom studien genomforde en digital utdelning och en fysisk utdelning &r det intressant att

se om det existerar ndgon skillnad mellan dem och med det totala resultatet som presenterades

ovan. Figur 1 visar resultatet fran den 80 respondenter som svarade fysiskt och figur 3

representerar de resultat fran 126 respondenter som svarade pd enkiten digitalt. Mera

detaljerade resultat finns i Appendix B. For att méta tva olika storlekar pd respondenter kan

ANOVA anvindas men eftesom en linjar regressions analys dr samma sak (Grace-Martin,

2008). Darfor gjordes samma analyser med hjdlp av PROCESS f6r de olika grupperna av

respondenter.
c c’
b=-.0074 b= -.006
=.0013 95 % KI [-.0153, -.0003
KP-VP 4 - o KII ]
Kongruens ab=-0126 p<0.001 b
\ b=.7818
Varumirkesattityd p = 0.001 Kopintention
VP-IP 40060 p=.0206
Kongruens
c c’
=..0038 = ..007
p=.1021 95 % KI [-.0184, .0005]

Figur 2 Mediations analys frdn de 80 respondenter som svarade fysiskt, figuren innehdller

den indirekta och direkta effekten for strickorna a,b,c, och c’.

c

¢’

b=-.0073 b=-.0098
= .0001 95 % KI [-.0140, -.0024
KP-VP ? oKII ]
Kongruens ab=-0121 p<0.001 b
\ b = 8066
Varumirkesattityd p = 0.001 Kopintention

VP-IP 40059 p=.0049
Kongruens

c c’

b=-.0017 b=-.007

p=.3713 95 % KI [-.0169. 0.0004]
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Figur 3 Mediations analys frdn de 126 respondenter som svarade digitalt, figuren innehdller

den indirekta och direkta effekten for strickorna a,b,c, och c’.

Genom att gora denna uppdelning far studien ett mycket intressant resultat, stricka a,b,c och
¢’ for KP-VP kongruens stimmer dverens med resultatet for det sammanslagna
respondenterna. Det enda som skiljer dr styrkan vilket kan beror p4 att det 4r en mindre

population och att styrkan dérfor blir svagare.

Dock blir resultatet osignifikant for VP-IP kongruens i bdde de med 126 respondenter och de
med 80. Samt visar konfidensintervallet att varumérkesattityd inte dr nagon mediator for VP-
IP kongruens och kopintention. Detta motsidger Pradhan, Duraipandian & Sethis (2016)
teorier vilket kan bero pa att farre respondenter leder till simre signifikans, ju fler

respondenter det finns desto mer troligt blir ett resultat.

Dock ér det svart att gora jamforelse mellan tva olika storlekar pé stickprovet eftersom det
kan ge ett felaktigt resultat vilket i och for sig dr ndgot som regressionsanalyser har i
beaktning (Grace- Martin, 2008). Dessa tva analyser gjordes for att fa en inblick 1 hur
skillnaden ser ut mellan de tva olika stickproven, men eftersom de visar liknande resultat
véljer studien att acceptera resultatet fran analysen med det totala stickprovet eftersom ett
storre stickprov oftast ger ett mer signifikant och trovérdigt resultat. Eftersom resultatet med
206 respondenter visar signifikans kommer darfor studien att acceptera alla hypoteser med
stod frén tidigare teorier.

Alla studiens hypoteser accepterades och summeras i nedstaende stycke.

4.5 Hypoteser

Med stod fran ovanstdende analys och diskussion sammanstills hypoteserna nedanfoér om de

accepteras eller forkastas.

HI Kongruens mellan konsumentpersonlighet och varumérkespersonlighet leder
till positiv varumarkesattityd

ACCEPTERAS

H2 Kongruens mellan konsumentpersonlighet och varumérkespersonlighet leder
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H3

H4

HS5

till positiv kdpintention

ACCEPTERAS

Kongruens mellan varumérkespersonlighet och influencerpersonlighet leder till
positiv varuméirkesattityd

ACCEPTERAS
Kongruens mellan varumérkespersonlighet och influencerpersonlighet leder till
positiv kopintention

ACCEPTERAS

Positiv varumarkesattityd leder till positiv kdpintention

ACCEPTERAS
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5. Slutsats

1 det hdr kapitlet presenteras studiens slutsats och diskuterar en summering av resultatet,

overnstimmels med teori och hur studiens svagheter.

Utgangspunkten for denna studie var att undersoka hur likheter i personlighet kan leda till
kdpintention. Dérfor var studiens syfte att bedoma om konsument- och
varumérkespersonlighetskongruens ér lika starkt kopplat till kopintention som kongruens
mellan varumérkes- och influencerpersonlighet. Utdver detta att undersoka om
varumérkesattityd har en paverkan pd sambandet. Genom att anvénda resultat frén studiens
hypoteser ar det nu mgjligt att dra slutsatsen att det finns ett samband mellan KP-VP
kongruens som leder till kopintention och som paverkas av varumérkesattityd. Likasd fanns
samma relation for VP-IP kongruens. KP-VP kongruens péverkar den direkta effekten pé
varumérkesattityd och kdpintention lite mer dn for VP-IP kongruens. Med andra ord har KP-
VP lite starkare paverkan pa varumaérkesattityd och kopintention. Bada dr positiva samband,
med andra ord, om konsumentens personlighet ar lik varumérkespersonligheten bidrar det till
en positiv varumarkesattityd och kopintention, likasd for VP-IP kongruens. VP-IP skiljer sig
ocksa lite ifrdn KP-VP nér det giller signifikans, men skillnaden &r ytterst liten. Det sdger att
KP-VP har en ndgot starkare signifikans pa kopintention dr VP-IP. Dérfor borde varumirken
lagga lite mer fokus pa att likhet existerar mellan konsument- och varumarkespersonlighet
mer dn mellan varumirkes- och influencerpersonlighet. Trots att det pavisas valdigt lika
resultat dr det viktigt att ha i atanke att en av kongruenserna kan vara en mer betydande faktor
an den andra. Béda analyserna for kongruenserna till varumérkesattityd och kopintention visar
hog forklaringsgrad vilket gor att det dr extremt viktigt att likheter mellan personligheter
existerar eftersom det leder till kdpintention och en positiv varumérkesattityd. Vidare har KP-
VP lite starkare samband till mediatorn vilket betyder att de sambanden har storre betydelse
pa varumairkesattityd 4n VP-IP. Om de samlade resultaten beaktas, tyder det pa att det finns
lika starka samband for KP-VP kongruens som VP-IP pa kopintention och varumirkesattityd
paverkar sambandet, lite starkare for KP-VP. Med andra ord bevisades hypoteserna mycket
vil eftersom alla accepterades. Det fanns ingen storre skillnaden mellan den fysiska
undersokningen och den digitala, dessa bada ledde till liknande resultat, vilket kan bero pé att

det inte var nagon storre skillnad mellan dem. Det gor att studiens styrka okar ytterligare. Om
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de samlade resultaten beaktas, tyder det pa att en likhet i personlighet mellan VP-KP leder till
kopintention och paverkas av varumirkesattityd. Det sambandet har lite starkare effekt dn for
VP-IP. Det resulterar i att en likhet mellan varumérkes- och influencerpersonlighet ocksé ar

viktigt eftersom det leder till positiv varumérkesattityd som i sin tur leder till kopintention for

kvinnor i dldrarna 18-35 ér.

Det hér stimmer 6verens med teorier om att ménniskor inte dr intresserade av varumarken
utan av relationer (Graffman & Ostberg, 2011). Detta visar ocks pa influencer marketings
styrka jaimfort med traditionell marknadsforing (dir en produkt eller tjdnst marknadsfors).
Influencern ar bade ett varumérke och en person foljaren kan ha en nira vianskapsrelation till.
Denna anvinds i marknadsforing for produkter och tjanster som marknadsfors utan att
konsumenten behover vara intresserad av varumaérket, produkten eller tjdnsten utan relationen
till influencern (Cova 1997). Resultatet i studien skulle kunna anvéndas till exempelvis
strategiutveckling nir det kommer till hur foretag véljer influencers i sin digitala
marknadsforing. Fokusera pa influencers vars varumérkespersonlighet sammanfaller med de
produkter eller tjanster foretaget erbjuder. Genom att gora detta bér marknadsforingen 1
enlighet med studiens resultat fa till en kongruens mellan KP-VP och VP-IP for att skapa en
positivt varumirkesattityd som bor 6ka mojligheten till forséljningen i enlighet med Amos,
Holmes och Struttons (2008) studie om positiv instillning till varumérket vid influencer
marketing. Detta kan leda till att skapa langvariga relationer mellan foretag och konsument
samt att det 4r gynnsamt for varumérket (Bhattacharya & Sen, 2012, Malhotra 1981). Utdver
detta kan dven savil konsumenter som influencers gynnas av kunskapen. Konsumenter kan
genom mer kunskap kring konsumtionsbeteende fa 6kad kontroll 6ver sin konsumtion.
Influencers kan forebygga att reklamkampanjer gors som é&r skadliga for relationen med sina
foljare genom att det strider mot personligheten som genomsyrar majoriteten av inldggen i de

egna sociala mediekanalerna.

Trots att studien bevisar ett starkt samband som stimmer dverens med tidigare teorier &r det
farligt att generalisera resultatet eftersom flertal andra faktorer kan ha paverkat resultatet.
Eftersom det dr en tvérsnittsstudie kan inte kan studien enbart studera relationer mellan de
olika variablerna eftersom all data samlas under samma tidsperiod. Dérfor kan inte studien
pavisa nagon kausalitet. Det kan i sjdlva verket vara kdpintention och varumérkesattityd som
paverkar personlighetskongruens. Exempelvis si kan en positiv varumirkesattityd leda till att

konsumenten uppfattar sig sjalv som lik varumirket, eftersom konsumenten kanske redan har
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en positiv bild av varumirket och dérfor vill framsta som lik detta (Levy, 1959). Samt att
influencern och varumérket blir associerade med varandra om de marknadsforprodukten
(DeSarbo & Harshman, 1985) vilket kan ge ett snedvridet resultat. Darfor dr det svart for
studien att konstatera ett samband. Trots att alla samband é&r signifikanta betyder det inte
heller att resultatet stimmer, utan en signifikansniva &mnar den tilltro forfattarna har till
studien (Bryman & Bell, 2013). Hoga R*-virden behover heller inte betyda att det 4r ett starkt
samband utan enbart att det finns en korrelation (Field, 2014). For att kunna se kausala
samband behovs det oftast gors slumpméssiga experimentella undersokningar. Varfor studien
inte valde det argumenterades for i metodkapitlet. Urvalet dr ocksa nagot som paverkar
resultatet, det kan inte ségas att det stimmer dverens for hela den tiankta populationen
(Bryman & Bell, 2013). Det kan ockséa ha varit ett valdigt turligt urval i det att manga ansag
sig vara mer eller mindre lik personligheter for varumirke och influencer. Det kan ha berott
pa att de som blev tillfrigade att svara pa enkiten var de som var intresserade av &mnet och
enkidten. For att forbattra hade det behovts ett storre antal respondenter som var mer spridda
over hela Sverige och en jimforelse som visade pa om det eventuellt finns ndgon skillnad
mellan kvinnor i olika &ldrar. Ett annat alternativ for att méta stabiliteten hade varit att gora
ett fest-retest som betyder att man gor testet igen men vid en annan tidpunkt (Bryman & Bell,
2013). Vidare ar det svart att siga nagot om svarens trovirdighet och darfor hade det varit bra
att ha med sé kallade dummy questions som kontrollerar sé inte svaren &r vinklade (Field,
2014), varfor det valdes bort argumenteras for i metodkapitlet. Vidare kan en dverséttning av
de engelska skalorna till svenska haft en paverkan pa resultatet vilket kan ha lett till ett
felaktigt resultat som kan gora det svart att jimfora med tidigare teorier, dock &r det en ytterst

liten sannolikhet att s &r fallet men viktigt att ta upp.

5.1 Vidare forskning

Det var ett mycket intressant &mne att analysera eftersom véldigt lite forskning har fokuserat
pa personlighetskongruens mellan varumérke, konsument och just influencer vilket i dagens
digitala vérld dr en relevant faktor att studera i egenskap av den nya tidens kindis. Det &r
fortfarande ett outforskat omrade och det finns mycket mer att uppticka. En intressant vinkel
hade varit att analysera skillnaden mellan méin och kvinnor. Detta skulle ge foretag béttre
mojlighet att kunna rikta sig in pa vad som skiljer mén och kvinnor at och diarigenom
effektivisera sin marknadsforing ytterligaer mot olika kon. Det hade kunnat genomforas

genom att ha med manliga influencers och manliga respondenter. Det hade ocksé varit
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intressant att inkludera mén i denna undersokning for att se hur vil de intresserar sig av
kvinnliga influencers och varumérken for kvinnor. Om ett intressant samband hade upptickts
i det att mén intresserar sig for omradet hade det kunnat bidra till en affarsmdjlighet. Vidare
kan studien inspirera till ytterligare studier med olika varumérken och olika influencers, dven
analysera om nagon skillnad existerar mellan exempelvis micro-influencers och stora
influencers. Vidare hade det varit intressant att se vilka av Malhotras (1981)
personlighetstyper som &r mest betydelsefulla for kdpintention och varumérkesattityd.
Slutligen hade vidare forskning kunna analyser olika fragebatterier, personlighetskalor och

mediations analyser. Detta for att f4 en dnnu djupare forstéelse kring omrédet.
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8 Appendix

8.1 Appendix A - Enkétfragor

Fraga Svar

Jag ar kvinna? Ja eller nej

Jag ar i aldern 18-35? Ja eller nej

Stad? Oppet svar
Konsumentpersonlighet (Semtic differenti scale 1-7)
Jag ser pa mig sjdlv som... Okénslig-kénslig,

Exalterad-lugn,
Obekvam-bekvam,
Dominant-undergiven,
Sparsam-slosaktig,
Trevlig-otrevlig,
Modern-omodern,
Organiserad-inte organiserad,
Rationell-emotionell,
Omogen-mogen,
Formell-informell,
Ortodox — liberal,
Komplex-ldttsam,
Farglos-fargglad,
Odmjuk-fafing

Val av influencer och varumiérke

”Vilj en influencern som endorsar - Ivy Revel som marknadsfors av Kenza
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respektive varumirke som du kinner - Nelly som marknadsfors av Bianca Ingrosso

dig mest familjar med”

“Hur val kanner du till varuméirket
som marknadsfors av influencern

du valde?”.
Kopintention
“ Jag skulle vilja kopa klader fran

det valda varumarket i framtiden”

“Jag skulle vilja kopa ndgot fran

det valda varumarket”

“Jag skulle vilja 4ga ndgot fran

det valda varumarket”

Varumiirkesattityd

”Det valda varuméirket moter

mina forvintingar?”

”Jag kénner mig sjalvsiker

1 det valda varumérket?”

”Det valda varumirke kommer

inte géra mig besviken?”

”Det valda varumarket

garanterar nojdhet?”

”Det valda varumarket ar

arligt och uppriktigt

- Flattered som marknadsfors av Blondinbella

- NA-KD som marknadsfors av Janni Deler
(Likert skala 1-7)

Inte alls — mycket vil

(Likert skala 1-7)

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

(Likert skala 1-7)

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél
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att ta itu med mina bekymmer?”

”Jag kan forlita mig pa att det valda Stdmmer inte alls — Stimmer mycket vél

varumérket 16ser mina problem?”

”Det valda varumirket skulle géra ~ Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél

allt for att tillfredsstélla mig?”

”Det valda varumairket skulle Stimmer inte alls — Stimmer mycket vél
kompenseramig pa nagot sitt
om jag hade

problem med produkten?”

Varumirkespersonlighet (Semtic differenti scale 1-7)
Jag ser pé det valda varumarket Okénslig-kénslig,
som... Exalterad-lugn,

Obekvam-bekvam,
Dominant-undergiven,
Sparsam-slosaktig,
Trevlig-otrevlig,
Modern-omodern,
Organiserad-inte organiserad,
Rationell-emotionell,
Omogen-mogen,
Formell-informell,
Ortodox — liberal,
Komplex-ldttsam,
Farglos-fargglad,
Odmjuk-fafing

Influencerpersonlighet (Semtic differenti scale 1-7)
Jag ser pé det valda varumarket Okénslig-kénslig,
som... Exalterad-lugn,

Obekvam-bekvam,



Dominant-undergiven,
Sparsam-slosaktig,
Trevlig-otrevlig,
Modern-omodern,
Organiserad-inte organiserad,
Rationell-emotionell,
Omogen-mogen,
Formell-informell,
Ortodox — liberal,
Komplex-ldttsam,
Farglos-fargglad,
Odmjuk-fafing

8.2 Appendix B — Mediations analyser

Mediationsanalys for 206 respondenter

Run MATRIX procedure:
KAKK KA KKK KKK KA *x% PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 ****&&kssshssssx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R R T R R R

Model : 4
Y : KI
X : VP_IP
M : VA
Covariates:
VP_KP
Sample
Size: 206

R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
BA

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
, 7364 , 5422 1,2684 120,2288 2,0000 203,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 6,0070 ,0976 61,5253 ,0000 5,8145 6,1995
VP_IP -,0102 ,0018 -5,5015 , 0000 -,0138 -,0065
KP_VP -,0087 ,0013 -6,4937 ,0000 -,0114 -,0061

R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
KI

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 P
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, 8899 ;7919 ;9445 256,2542 3,0000 202,0000 , 0000

Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 2,3325 ,3734 6,2459 ,0000 1,5961 3,0688
VP_IP -,0054 ,0017 -3,1435 ,0019 -,0087 -,0020
VA , 6910 ,0606 11,4101 ,0000 , 5716 ,8105
KP_VP -,0076 ,0013 -5,9269 ,0000 -,0101 -,0050

Kok kxkkkkkkkkkkkkkxkkkkxkkkx TOTAL, EFFECT MODEL * % % % % % k% s sk % % o sk % % o o % % ok % % % &k & % %

OUTCOME VARIABLE:
KI

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
,8111 , 6578 1,5456 195,1133 2,0000 203,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 6,4836 ,1078 60,1589 ,0000 6,2711 6,6961
VP_IP -,0124 ,0020 -6,0783 ,0000 -,0164 -,0084
KP_VP -,0136 ,0015 -9,1570 ,0000 -,0165 -,0107

FrRF KKKk xkxkxAkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **xkkkskdrkxkx

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c_ps c_cs
-,0124 ,0020 -6,0783 ,0000 -,0164 -,0084 -,0059 -,3497

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c' ps c' cs
-,0054 ,0017 -3,1435 ,0019 -,0087 -,0020 -,0025 -,1515

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA -,0070 ,0036 -,0149 -,0013

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

VA -,0033 ,0017 -,0070 -,0007

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA -,1981 ,0892 -,3756 -,0405

**kKkxxkKkxx% BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *** %%k * %%k xx

OUTCOME VARIABLE:

BA

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 6,0070 6,0166 , 0880 5,8411 6,1876
BP_IP -,0102 -,0115 ,0060 -,0242 -,0021
UP_BP -,0087 -,0083 ,0037 -,0150 -,0016

OUTCOME VARIABLE:

BPI

Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 2,3325 2,5071 , 5889 1,4592 3,8144
BP_IP -,0054 -,0065 , 0040 -,0168 -,0012
BA ,6910 , 6633 ,0912 ,4583 ,8212
UP_BP -,0076 -,0075 ,0017 -,0113 -,0044

Kok kkkokkkkkkkkkkkxkkkxxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS * %k % k k% o sk %k o o % %k ok o % % k& % %

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
1000

Run MATRIX procedure:
KAKK KKK KKK KA KK *x% PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 ****&&kssssshssx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R e R R R R R R R R R
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Model : 4

Y : KI
X : KP_VP
M : VA
Covariates:
VP_IP
Sample
Size: 206

R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
VA

Model Summary

R R-sgq MSE F dfl
, 7364 , 5422 1,2684 120,2288 2,0000
Model
coeff se t P
constant 6,0070 ,0976 61,5253 ,0000
KP_VP -,0087 ,0013 -6,4937 , 0000
VP_IP -,0102 ,0018 -5,5015 , 0000

df2
203,0000

LLCI
5,8145
-,0114
-,0138

R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
KII

Model Summary

R R-sg MSE F dfl
, 8899 ;7919 , 9445 256,2542 3,0000
Model

coeff se t P
constant 2,3325 ,3734 6,2459 ,0000
KP_VP -,0076 ,0013 -5,9269 , 0000
VA , 6910 ,0606 11,4101 ,0000
KP_IP -,0054 ,0017 -3,1435 ,0019

df2
202,0000

LLCI
1,5961
-,0101

, 5716
-,0087

Kok kxkkkkkkkkkkkkkxkkkkxkkkx TOTAL, EFFECT MODEL * % % % % % k% s sk % % o s % % o o % % o o % % &k & % %

OUTCOME VARIABLE:
KI

Model Summary

R R-sg MSE F dfl
,8111 , 6578 1,5456 195,1133 2,0000
Model
coeff se t P
constant 6,4836 ,1078 60,1589 ,0000
KP_VP -,0136 ,0015 -9,1570 , 0000
VP_IP -,0124 ,0020 -6,0783 , 0000

FrRF KKk xkxkxkxAkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI

-,0136 ,0015 -9,1570 ,0000 -,0165
Direct effect of X on Y

Effect se t P LLCI

-,0076 ,0013 -5,9269 ,0000 -,0101

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA -,0060 ,0027 -,0107 -,0009

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA -,0029 ,0013 -,0052 -,0004

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA -,2339 ,0994 -,3895 -,0375

df2
203,0000

LLCI
6,2711
-,0165
-,0164

ON Y %ok ok sk k ok ok sk ok ok ok ok x

ULCI
-,0107

ULCI
-,0050

p

,0000
ULCI
6,1995
-,0061
-,0065

p

,0000
ULCI
3,0688
-,0050
,8105
-,0020

p

,0000
ULCI
6,6961
-,0107
-,0084

c_ps

-,0064

c' _ps

-,0036

* %k kxxk Kk %%k BOOTSTRAP RESULTS FOR REGRESSION MODEL PARAMETERS *** %%k x4k %

OUTCOME VARIABLE:

VA

Coeff BootMean BootSE BootLLCI
constant 6,0070 6,0191 , 0856 5,8481
KP_VP -,0087 -,0085 ,0038 -,0154
VP_IP -,0102 -,0113 , 0062 -,0241

BootULCI
6,1859
-,0015
-,0017

c_cs
-,5268

c' cs
-,2929
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OUTCOME VARIABLE:

KI
Coeff BootMean BootSE BootLLCI BootULCI
constant 2,3325 2,5051 , 5857 1,4382 3,7488
KP_VP -,0076 -,0076 ,0017 -,0115 -,0045
VA , 6910 , 6641 , 0905 ,4754 , 8245
VP_IP -,0054 -,0065 , 0040 -,0169 -,0015

Kok kkkkkkkkkkkkkkxkkkkxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS % % k% % k% o s % o o % % ok o % % *k & % %

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
1000

Mediationsanalys for 126 respondenter

Run MATRIX procedure:
KAKK KKK KKK KKK K *x% PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 ****&&kssssssssx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R R R R

Model : 4
Y : KIdat
X : KP_VPdat
M : VAdata
Covariates:
VP_IPdat
Sample
Size: 126

R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
BAdata

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
;7928 , 6285 1,1298 104,0524 2,0000 123,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 5,9776 ;1194 50,0628 ,0000 5,7413 6,2140
KP_VPkdat -,0121 ,0016 -7,4630 ,0000 -,0153 -,0089
VP_IPdat -,0059 ,0020 -2,8646 ,0049 -,0099 -,0018
KAk hkhkhhhk Ak hkhhhh kA hkhkhhhh kA hhkhhhh kA hhhhhh Ak Ak hhhhhhhhkhhhhhkhhkhkhhhhrrkhkhkdkhhhhkrkxkkk
OUTCOME VARIABLE:
KIdata
Model Summary
R R-sg MSE F dfl df2 P
,9033 ,8160 ;9397 180,3110 3,0000 122,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,5993 ,5035 3,1765 ,0019 ,6026 2,5959
KP_VPkdat -,0073 ,0018 -4,0950 ,0001 -,0109 -,0038
VAdata ,8066 ,0822 9,8084 ,0000 , 6438 ;9693
VP_IPdat -,0017 ,0019 -,8974 ,3713 -,0055 ,0021
Kk hkkhkhkhkhkhkhkkhkhhhhkhkhkkhhkhhhhx*x TOTAL EFFECT MODEL Kk khkhkhkhkhkhkkhkhhhhkrrkhhhhhkhxkkk
OUTCOME VARIABLE:
KIdata
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 P
,8191 ,6709 1,6670 125,3450 2,0000 123,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 6,4205 , 1450 44,2681 ,0000 6,1334 6,7076
KP_VPkdat -,0171 ,0020 -8,6612 ,0000 -,0210 -,0132
VP_IPdat -,0065 ,0025 -2,5980 ,0105 -,0114 -,0015
FrRF A KA KA xkxkxAkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **xkkksdrdxkxkx
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Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c_ps

-,0171 ,0020 -8,6612 ,0000 -,0210 -,0132 -,0077
Direct effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI c' _ps

-,0073 ,0018 -4,0950 ,0001 -,0109 -,0038 -,0033

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VAdata -,0098 ,0032 -,0140 -,0024

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VAdata -,0044 ,0015 -,0063 -,0011

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VAdata -,3787 , 1212 -,5311 -,0841

Kok kxkkkkkkkkkkkkxkkkxxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS %%k % %k % o sk % o o % % ok o % % &k & % %

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
1000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.

Shorter variable names are recommended.

Run MATRIX procedure:
KAKK KA KKK KKK KK %% PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 ****&&kksssssssx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R R R R R R R R

Model : 4
Y : KIdata
X : VP _IPdat
M : VAdata

Covariates:

KP_VPdat
Sample
Size: 126

R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
VAdata

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
;7928 , 6285 1,1298 104,0524 2,0000 123,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 5,9776 ;1194 50,0628 ,0000 5,7413 6,2140
VP_IPdat -,0059 ,0020 -2,8646 ,0049 -,0099 -,0018
KP_VPkdat -,0121 ,0016 -7,4630 ,0000 -,0153 -,0089
KAk hkhkhhhk Ak hkhhhh kA hkhkhhhh kA hhkhhhh kA hkhhhhhhkrhhhhhhhhkhkhhhhhhkhkhhhhrrkhkhkhhhkhhxkkkk
OUTCOME VARIABLE:
KIdata
Model Summary
R R-sg MSE F dfl df2 P
,9033 ,8160 ;9397 180,3110 3,0000 122,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,5993 ,5035 3,1765 ,0019 ,6026 2,5959
VP_IPdat -,0017 ,0019 -,8974 ,3713 -,0055 ,0021
VAdata ,8066 ,0822 9,8084 ,0000 , 6438 ;9693
KP_IPdat -,0073 ,0018 -4,0950 ,0001 -,0109 -,0038

Kok kxkkkkkkkkkkkkkxkkkkxkkkx TOTAL, EFFECT MODEL * % % % % % k% s sk % % o s % % o o % % o % % % &k & % %

c_cs
-,6618

c' cs
-,2832
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OUTCOME VARIABLE:
KIdata

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
,8191 ,6709 1,6670 125,3450 2,0000 123,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 6,4205 , 1450 44,2681 ,0000 6,1334 6,7076
VP_IPdat -,0065 ,0025 -2,5980 ,0105 -,0114 -,0015
KP_VPkdat -,0171 ,0020 -8,6612 ,0000 -,0210 -,0132

FrRFAFAxAkxkxkxAkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **xkkksokdrkxkx

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c_ps
-,0065 ,0025 -2,5980 ,0105 -,0114 -,0015 -,0029

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c' ps
-,0017 ,0019 -,8974 ,3713 -,0055 ,0021 -,0008

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VAdata -,0047 ,0050 -,0169 ,0004

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VAdata -,0021 ,0023 -,0075 ,0002

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VAdata -,1453 ,1304 -,4492 , 0140

Kok kkkkkkkkkkkkkkxkkkxxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS %%k s k k% o s x & o o % % o o % % &k & % %

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
1000

NOTE: Variables names longer than eight characters can produce incorrect output.

Shorter variable names are recommended.

Mediationsanalys for 80 respondenter

Run MATRIX procedure:
KAKK KKK KKK KA KA *x% PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 ****&&kssssshssxs

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R R R R R R

Model : 4
Y : KI80
X : KP_VP80
M : VA8O
Covariates:
VP_IP80
Sample
Size: 80

R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
VA80

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 7522 ,5658 1,3933 50,1680 2,0000 77,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 5,8717 ;1734 33,8528 ,0000 5,5264 6,2171
KP_VP80 -,0126 ,0021 -5,9932 ,0000 -,0168 -,0084
VP_IP80 -,0060 ,0026 -2,3635 ,0206 -,0111 -,0010

c_cs
-,1985

c' cs
-,0532
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R R R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:
KI80

Model Summary

R R-sq MSE F dfl df2 P
,8973 ,8052 1,0587 104,7145 3,0000 76,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,7207 ,6026 2,8556 ,0055 ;5206 2,9209
KP_VP80 -,0074 ,0022 -3,3489 ,0013 -,0119 -,0030
VA80 ,7818 ,0993 7,8699 ,0000 , 5840 , 9797
VP_IP80 -,0038 ,0023 -1,6548 ,1021 -,0084 ,0008
Kk kkhkhkhkhkhkhkkkhhhhkhkhkkhkkhkhhhkhx*x TOTAL EFFECT MODEL Kk kkhkhkhkhkhkhkkhkhhhhkrrkhhhhhkhxkkk
OUTCOME VARIABLE:
KI80
Model Summary
R R-sg MSE F dfl df2 P
, 8040 , 6464 1,8966 70,3949 2,0000 77,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 6,3113 ,2024 31,1873 ,0000 5,9083 6,7143
KP_VP80 -,0173 ,0025 -7,0460 ,0000 -,0222 -,0124
VP_IP80 -,0085 ,0030 -2,8642 ,0054 -,0145 -,0026
FAAX KA A KKK A Ax* TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y **H&kxhkkdrkdsx
Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c_ps
-,0173 ,0025 -7,0460 ,0000 -,0222 -,0124 -,0076
Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI c' _ps
-,0074 ,0022 -3,3489 ,0013 -,0119 -,0030 -,0033

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA80 -,0099 ,0048 -,0153 -,0003

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

VA80 -,0043 ,0022 -,0071 -,0001

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA80 -,3532 , 1642 -,5147 -,0101

Kok kkkokkkkkkkkkkkxkkkxxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS %% k% % k k% o s & o o % % ok o % % &k & % %

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
1000

Run MATRIX procedure:
KAKK KKK KKK KA KK *x% PROCESS Procedure for SPSS Version 3.00 ****&&kshssssssxs

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2018). www.guilford.com/p/hayes3

R R R R R R R R

Model : 4
Y : KI80
X : VP_IP80
M : VA8O
Covariates:
KP_VP80
Sample
Size: 80

R R R R R R R R R R R

OUTCOME VARIABLE:

c_cs
-,6197

c' cs
-,2665
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VA80

Model Summary

R
, 71522
Model
constant
VP_IP80
KP_VP80

R-sgq
, 5658

coeff
5,8717
-,0060
-,0126

MSE
1,3933

se
, 1734
,0026
, 0021

50,1680

t
33,8528
-2,3635
-5,9932

dfl
2,0000

P
,0000
;0206
,0000

df2
77,0000

LLCI
5,5264
-,0111
-,0168

R R R R R R R

OUTCOME VARIA
KI80

Model Summary

R
,8973
Model
constant
VP_IP80
VA80
KP_VP80

BLE:

R-sgq
, 8052

coeff
1,7207
-,0038
,7818
-,0074

MSE
1,0587

se
;6026
,0023
,0993
,0022

104,7145

t
2,8556
-1,6548
7,8699
-3,3489

dfl
3,0000

P
,0055
,1021
,0000
,0013

df2
76,0000

LLCI
;5206
-,0084
;5840
-,0119

Kok kxkkkkkkkkkkkkkxkkkkxkkkx TOTAL, EFFECT MODEL * % % % % % k% s sk % % o sk % % o o % % o o % % &k & % %

OUTCOME VARIA
KI80

Model Summary

R
, 8040
Model
constant
VP_IP80
KP_VP80

Kk KKK KK KK KK KK

BLE:

R-sgq
, 6464

coeff
6,3113
-,0085
-,0173

* TOTAL,

MSE
1,8966

se
,2024
,0030
,0025

DIRECT, AND

70,3949

t
31,1873
-2,8642
-7,0460

dfl
2,0000

P
,0000
,0054
,0000

INDIRECT EFFECTS OF X

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI
-,0085 ,0030 -2,8642 ,0054 -,0145
Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI
-,0038 ,0023 -1,6548 ,1021 -,0084
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA80 -,0047 ,0059 -,0184 ,0005
Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA80 -,0021 ,0026 -,0082 ,0002
Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
VA80 -,1393 ,1407 -,4598 ,0186

df2
77,0000

LLCI
5,9083
-,0145
-,0222

ON Y * ok ok ko ok ok ok sk kok ok ok x

ULCI
-,0026

ULCI
, 0008

p

,0000
ULCI
6,2171
-,0010
-,0084

p

,0000
ULCI
2,9209
,0008
;9797
-,0030

p

,0000
ULCI
6,7143
-,0026
-,0124

c_ps

-,0037

c' ps

-,0017

Kok kkkkkkkkkkkkkkxkkkxxx ANALYSIS NOTES AND ERRORS % % k% % %k % o sk % o o % % ok o % % *k & % %

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

1000

c_cs
-,2519

c' _cs
-,1126
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