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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Influencers, trovirdiga eller inte?
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Nyckelord: Influencer, Produktplacering, Trovirdighet, The Source Credibility Model, The
Source Attractiveness Model

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att bidra till en 6kad kunskap inom forskningsfiltet influencer
marketing. Uppsatsen kommer att undersoka konsumenters uppfattning géllande influencers
produktplaceringar i sociala medier. Detta for att fa en 6kad forstéelse for vilka komponenter som
gor en influencer trovirdig ur ett konsumentperspektiv.

Metod: Uppsatsen har induktiv ansats som utgéngspunkt och kvalitativ forskningsmetod har
tillampats med semistrukturerade intervjuer samt netnografisk observation.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen utgar frdn Ohanians artiklar frdn ar 1990 och 1991 samt de tva
modellerna The Source Credibility Model och The Source Attractiveness Model. De tre
komponenterna: tillforlitlighet, expertis samt attraktivitet har studerats och anvints som ett
ramverk for analys av den genomforda undersékningen.

Empiri: Tolv semistrukturerade intervjuer har utférts med individer som kénner till begreppet
influencer marketing samt anvdnder YouTube. Vidare utférdes en netnografisk observation av
kommentarsfilt pa YouTube som dven den legat till grund for analysen.

Resultat: Undersokningen resulterade i att Ohanians tre komponenter stimmer bra éverens med
konsumenters uppfattning angdende influencers trovirdighet. Undersdkningen bidrog till en ny
komponent, relation, som ansags vara viktigt for influencers totala trovdrdighet vid
produktplaceringar pa YouTube. Denna uppsats ér ett bidrag till tidigare forskning d& den fjarde
komponenten, relation, var avgorande for influencers totala trovirdighet.



Abstract
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Purpose: The purpose of this thesis is to contribute to increased knowledge in the research field
of influencer marketing. The thesis will examine consumers' perceptions of influencers' product
placements in social media. This to gain a better understanding of what components make an
influencer credible from a consumer perspective.

Methodology: The thesis has an inductive approach as a starting point and a qualitative research
method has been applied with semi-structured interviews and a netnographic observation.

Theoretical perspectives: The thesis is based on Ohanian's articles from 1990 and 1991 as well
as the two models The Source Credibility Model and The Source Attractiveness Model. The three
components: trustworthiness, expertise, and attractiveness have been studied and used as a
framework for the analysis of the study.

Empirical foundation: Twelve semi-structured interviews were conducted with individuals using
YouTube and being familiar with influencer marketing. Additionally, a netnographic observation
of comments was performed on YouTube, which also contributed to the analysis.

Conclusions: The study resulted in Ohanian's three components being in good agreement with
consumers' perceptions of influencers' credibility. The survey contributed to a new component,
relation, which was considered important for influencers' overall credibility in product placements
on YouTube. This thesis is a contribution to previous research as the fourth component, relation,
was crucial to influencers' overall credibility.



Innehallsforteckning

1 Bakgrund och problematisering
1.1 Influencers
1.1.1 Influencer marketing
1.2 Produktplacering
1.3 Trovérdighet
1.4 Syfte
1.5 Fragestillning
1.6 Avgrénsningar
2 Tidigare forskning

3 Teori

3.1 The Source Credibility Model och The Source Attractiveness Model

3.1.1 Tillforlitlighet

3.1.2 Expertis

3.1.3 Attraktivitet

3.1.4 Ramverk for data och analys
4 Metod

4.1 Forskningsansats och vetenskapligt forhallningssatt

4.2 Forskningsdesign och forskningsmetod
4.2.1 Val av plattform
4.2.2 Intervjuer
4.2.3 Kommentarsfilt YouTube
4.3 Tillvigagangssétt
4.3.1 Datainsamling
4.3.2 Databearbetning
4.3.3 Urval
4.4 Litteraturgenomgang
4.5 Kvalitetskriterier
4.5.1 Reliabilitet och validitet
4.5.2 Trovérdighet och dkthet
4.6 Forskningsetik

4.7 Metodkritik och kéllkritiska hénsynstaganden

0 0 0 W RN

10
17
17
19
20
21
21
23
23
24
24
25
26
27
27
28
28
29
30
30
31
32
33



5 Analys
5.1 Tillforlitlighet
5.2 Expertis
5.3 Attraktivitet
5.4 Relation
6 Slutsats och diskussion
6.1 Slutsats
6.2 Diskussion
6.3 Teoretiskt bidrag
6.4 Praktiskt bidrag
7 Forslag till vidare forskning
Referenslista
Bilagor
Bilaga 1
Bilaga 2

35
36
42
47
53
58
58
61
64
65
66
67
75
75
76



1 Bakgrund och problematisering

I det inledande kapitlet presenteras studiens bakgrund och problematisering. Kapitlet dr dmnat
for lisarens grundliggande forstaelse av studien och bor beaktas genom fortsatt ldsning.
Bakgrunden och problematiseringen redogor for betydelsen av influencers, produktplacering samt
trovdrdighet. Vidare foljer uppsatsens syfte och fragestdllning. Avslutningsvis behandlas studiens

avgransningar.

1.1 Influencers

I Sverige berdknades investeringar i influencer marketing omsétta 6ver en miljard svenska kronor
ar 2019. Vidare presenteras att en av Sveriges storsta influencer, Therése Lindgren, omsatte drygt
17 miljoner svenska kronor (Nilsson, 2019a). Lindgren var Sveriges miktigaste kvinna i sociala
medier &r 2019 med totalt tvd miljoner foljare pa plattformarna Instagram och YouTube.
Framgéngen grundar sig i en parasocial relation som skapats dir hon delar med sig av problem,

tankar och asikter i sina sociala mediekanaler (Adelai, 2019).
Businessdictionary (u.4.) definierar en influencer:

“Individuals who have the power to affect purchase decisions of others because of their (real or

perceived) authority, knowledge, position, or relationship.”

En influencer dr en individ vars syfte &r att inspirera och motivera samt att fa konsumenter till att
kopa varor och tjanster genom marknadsforing i sociala mediekanaler (Framtidsutveckling, 2020).
Det dr en person som med sin auktoritet, kunskap, relation eller position kan paverka individers
kopbeslut. Influencers har byggt upp ett rykte av deras kunskaper i ett specifikt omrdde och
publicerar innehéll inom detta omrade i1 deras sociala mediekanaler (Influencer Marketing Hub,

2020). Innehall i sociala medier skapas genom exempelvis blogging och vlogging dir de ger



foljare, det vill siga konsumenter, en insikt i vardagslivet samt delar med sig av erfarenheter och
personliga asikter (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Det finns diverse sociala
mediekanaler dér influencers kommunicerar till foljare, exempelvis bloggar, podcasts och

YouTube (Influencer Marketing Hub, 2020).

Anledningen till att konsumenter véljer att f6lja influencers kan bero pé att konsumenter har en
tendens att vilja identifiera sig med influencers med avsikt att kunna ta del av deras image
(McCracken, 1989). Det har dven visat sig att anledningen till att influencers innehar foljare r pa
grund av att deras personliga egenskaper dr omtyckta (Audrezet, Kerviler & Moulard, 2018;
atergiven i Ki, Cuevas, Chong, Cuevas & Lim, 2020) samt att de har bra och intressant innehall 1

deras sociala mediekanaler (Ki & Kim, 2019; atergiven i Ki, Cuevas, Chong & Lim, 2020).

1.1.1 Influencer marketing

I takt med digitaliseringens framfart har fenomenet sociala medier véxt sig starkt. Sociala medier
ar enligt Nationalencyklopedin (u.d.a) en beteckning pé olika kommunikationskanaler som gor det
mdjligt for konsumenter att uttrycka sig i skrift och bild. Individer kan numera kommunicera till
individer utanfor det egna sociala kontaktnitet genom en global publik innehéllande odndligt
ménga anvéindare (Lyons & Henderson, 2005). I nuldget anvinder 83% av Sveriges befolkning
sociala medier (Statista, 2019). I digitala kommunikationskanaler skapar konsumenter eget
innehdll bestadende av bilder, texter och ljud (Foretagande.se, u.a.). Individer anvéander diverse
olika digitala kommunikationskanaler som exempelvis bloggar, podcasts, Facebook, Instagram
och YouTube (Foretagande.se, u.d.). Vidare finns det stora summor pengar i sociala media
branschen och dessutom har en del individer yrket som huvudsaklig férsorjning (Bonnier, 2018).
Yrket dr snabbt vixande och individer kan 1 dagsldget livnéra sig pd influencer marketing. Vidare
kraver yrket stort engagemang och hért arbete for att lyckas tjdna pengar i1 branschen

(Framtidsutveckling, 2020).

Sociala mediers framfart har bidragit till att influencer marketing blivit ett etablerat yrke i
samhillet. Numera anvénder majoriteten av samtliga marknadsforare influencer marketing i sina
foretag (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Influencer marketing definieras av Sudha och

Sheena (2017) till aktivering samt identifikation av influencers som har inflytande Gver ett



specifikt medium eller en viss typ av mélgrupp i sociala medier for att sdledes vara delaktig i en
varumirkeskampanj. Vidare beskriver Sudha och Sheena (2017) att Word of Mouth @r det
huvudsakliga ursprunget till influencer marketing. Word of Mouth bendmns enligt Gronroos
(2015) som att budskapet av ett foretags produkter och dess trovidrdighet kommuniceras fran
individ till individ. Vidare dr influencer marketing en viral marknadsforingsform dér influencers
utformar konsumenters attityder (Ferguson, 2008; Freberg, Graham, McGaughey & Freberg,
2011; atergiven i1 Xiao, Wang & Chan-Olmsted, 2018). Influencer marketing ir relationsbyggande
samtidigt som det kan hjdlpa foretag att expandera och hitta nya kunder samt behalla lojala kunder
(Sudha & Sheena, 2017). Colliander och Dahlen (2011) hivdar att det finns en hog parasocial
relation mellan f6ljare och influencers. I utbyte mot marknadsféring erbjuder foretag produkter,
exklusiva event eller pengar till influencers (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Foretag
marknadsfor sina produkter via influencers som dr omtyckta i publiken for att skapa en positiv
image. Till skillnad frdn andra kénda personer skapar influencers en storre trovirdighet och
intimitet till varumirket eftersom deras foljare kan relatera till och kénna gemenskap gentemot
influencers péd grund av att de ofta publicerar innehdll frén vardagliga handelser (Abidin, 2016;
Schau & Gilly, 2003; atergiven i De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Influencers kan delas
in 1 olika kategorier baserat pad exempelvis antalet foljare eller vilken nisch de anvénder i sina

sociala mediekanaler (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Institutet for reklam och mediestatistik bedomde att influencer marketing omsatte omkring 800
miljoner kronor &r 2018. Det &r en siffra som okat de senaste dren och berdknas fortsétta oka i
framtiden (Tornwall, 2019). Enligt Ljungqvist (2019), som arbetar med influencer marketing, ar
YouTube den dyraste sociala medieplattformen att marknadsfora pd. Influencers kan basera
betalningen pé antalet foljare, engagemang eller produktfokus i videon (Ljungqvist, 2019). Det
kan ifragaséttas huruvida influencers enbart utfor produktplaceringar for att tjina pengar eller om
de faktiskt marknadsfor varumérken de gillar och anvénder sjélva. Det har exempelvis riktats kritik
mot influencers for produktplaceringar i sociala medier déir de péstar sig ha en positiv instéllningar
till ménskliga rittigheter men dérefter utfort produktplaceringar med foretag som haft mérkbart

skilda grundvérderingar (Nilsson, 2019b).



I takt med att influencer marketing etablerats har d&ven marknadsforingslagen utvecklats. Enligt
Konsumentverket (2019) ska det tydligt framga i marknadsforing pa sociala medier att det ror sig
om betald reklam. Detta innebér att det dr forbjudet med dold marknadsforing pa internet i enlighet
med marknadsforingslagen (Konsumentverket, 2019). Betald reklam i sociala medier innebér att
ett foretag finansierar en influencer for att visa upp deras varumérke, produkter eller tjanster

(Kumpumaiki, 2019).

1.2 Produktplacering

En stor inkomstkédlla for influencers &r produktplaceringar i sociala medier (Torner, 2018).
Gerhards (2017) beskriver produktplacering enligt foljande: “the purposeful incorporation of a
brand into non-commercial settings” (Williams, Petrosky, Page & Hernandez, 2011, s. 1;
Gerhards, 2017). Produktplacering kan anvindas i diverse media, dels i television och filmer
(Balasubramanian, 1994; Hackley & Hackley, 2012; Karrh, McKee & McKee, 2003; dtergiven 1
Gerhards, 2017), men dven i nyare kommunikationskanaler som exempelvis sociala medier
(Verhellen, Dens & Pelsmacker, 2013; dtergiven i Gerhards, 2017). Produktplacering innebér att
foretag betalar for att visa upp sina produkter i sammanhang dér det inte forvintas forekomma
reklam (Gerhards, 2017). Exempelvis nér skadespelare bar en klocka i en film som varuméirket
betalt for. Vid produktplacering betalar foretag kinda personer for att visa upp eller prata om
produkter och tjanster dér innehdllet inte efterliknar planerad reklam (Redaktionen, u.d).
Balasubramanian (1994) studerade produktplacering i film samt television och beskriver
fenomenet som diskret marknadsforing av varumirken. Produktplacering anvinds dven i
modernare sammanhang nir foretag betalar influencers for att informera och visa produkter
(Redaktionen, u.d). Produktplacering &r ett globalt fenomen och det dr den form av marknadsforing
som véxer snabbast i dagens samhille (Matthes & Naderer, 2016). Det har blivit en populér
marknadsforingsform de senaste dren och ar 2019 berdknades industrin for produktplacering vara
vird 21 miljarder amerikanska dollar (PQ Media, 2015; dtergiven i Guo, Ye, Hudders, Lv, Li,
Duffy, 2019). Produktplacering ir ett sitt for foretag att utsitta konsumenter for ett Gvertygande
budskap (Fransen, Verlegh, Kirmani & Smit, 2015; atergiven i Matthes & Naderer, 2016). Vidare
har Lai och Liu (2019) studerat effekten av konsumenters anvindning av sociala medier. Studien
presenterade att ndr konsumenter anviander sociala mediekanaler och borjat uppskatta innehallet

har de skapats en underliggande acceptans gentemot den sociala mediekanalen. Detta i sin tur leder



till att konsumenter har en underliggande acceptans nér det féorekommer produktplacering pa

kanalen (Lai & Liu, 2019).

Influencers marknadsfor en méngd produkter och tjinster i sina sociala mediekanaler. I sociala
medier utfor influencers produktplaceringar med diverse varumérken som befinner sig i olika
branscher, exempelvis skonhet och mode (Thorell, 2019). I denna uppsats dr produktplacering
motsvarande ett samarbete mellan influencers och foretag. Influencers publicerar
produktplaceringar innehallande reklam av allt ifran smink och hudvardsprodukter till telefoner
och forsdkringar. Ett exempel &r en svensk influencer som pa YouTube marknadsfor
livsmedelsforetaget Arla (Dietz, 2019) och i en annan video marknadsfors Stronger, ett foretag
som erbjuder traningskldder, i ett betalt samarbete (Dietz, 2020). En undersokning visar att
konsumenter pdverkas negativt av produktplaceringar som utférs av influencers nér
marknadsforingen uppfattas som direkt reklam (Jin & Mugaddam, 2019). Ovanstédende fakta r till

grund fOr intresset av att studera influencers produktplaceringar i sociala medier.

1.3 Trovéardighet

Enligt Nationalencyklopedin (u.&.b) bendmns trovérdig till en person som fortjénar tilltro. Ohanian
forklarar killans trovérdighet, “source credibility”, till hur vél kéllan 4r accepterad av
konsumenter. Kéllan i denna uppsats syftar till kommunikatorer och i det hér fallet influencers.
Det finns ytterligare forklaringar av begreppet “source credibility” och det kan innefatta termer
som exempelvis rykte, status och kompetens (Ohanian, 1990). Trovérdighet kan upplevas olika av
konsumenter och vad som uppfattas trovérdigt enligt en individ behdver inte gora det enligt en
annan. Detta innebdr att konsumenter gor en individuell tolkning av trovirdighet. Dérfor har det
varit av intresse att undersoka konsumenters syn pa influencers trovérdighet vid
produktplaceringar i sociala medier. Den individuella tolkningen kan ge upphov till en varierad

uppfattning av konsumenters syn pa influencers trovérdighet.

Influencer marketing &r en relationsbyggande marknadsforingsform vilket innebar att det finns en
relation mellan influencers och foljare som utspelar sig i marknadsforingen (Sudha & Sheena,
2017). Problem angdende influencers trovdardighet kan uppkomma med tanke pa att

marknadsforingen dr relationsbyggande. Relationen kan liknas vid en védnskapsrelation eftersom



den byggs upp under en lang tid (Djafarova & Rushworth, 2017). Influencers kan anvinda sina
sociala mediekanaler for att marknadsfora varumérken genom att involvera sina personliga asikter
angdende varumérket och dess produkter eller tjénster. De personliga asikterna som influencers
involverar i marknadsforingen paverkar i sin tur den parasociala relationen mellan influencers och
foljare. Relationen kan péverkas bdde i1 positiv och negativ riktning beroende pé hur de personliga
asikterna framhévs och hur vil de stimmer dverens med foljares dsikter. Influencers uttrycker sina
personliga dsikter vid produktplaceringar genom att exempelvis sdga att produkterna ar bést pa
marknaden eller att de dlskar produkterna. I en video sdger en influencer foljande angdende
produkter som marknadsfors: “De hdr shavingkittet dr absolut hundra procent det bdsta jag varit
med om (...). Det hdr dr absolut det bdéista jag varit med om. Jag dlskar ju DeoDoc for det dr skapat
av svenska legitimerade likare (...).” (Ingrosso, 2020). Influencers personliga dsikter kan stirka
relationen mellan influencers och foljare eftersom de delar med sig av privata dtaganden som
foljare kan relatera till och saledes upplever de en storre gemenskap. Influencers beskrivningar och
asikter angéende produkter innehéller ofta virdeord och flera superlativ. Daremot kan virdeord
skapa tveksamheter hos konsumenter eftersom det kan upplevas som en dverdrift av attribut for
att beskriva produkter. Anledningen till att influencers ofta anvénder positiva vardeord eller asikter
angdende produkter som marknadsfors kan vara att de vill dvertyga konsumenter. Influencer
marketing kan upplevas problematiskt av konsumenter eftersom influencers marknadsfor flertalet
foretag och sdledes involverar sina personliga asikter 1 flertalet produktplaceringar. Konsumenter
kan darfor uppleva svérigheter angdende influencers édrlighet dd det kan finnas misstankar
angdende att influencers inte kan finna alla produkter de marknadsfor som bdst. Om inte

influencers uppfattas drliga kan deras produktplaceringar uppfattas mindre trovérdiga.

Problemet med influencers drlighet grundar sig 1 att flertalet influencers utfor produktplaceringar
med diverse varumérken. Tidigare 1 uppsatsen presenteras att influencer marketing ar etablerat pa
marknaden och att influencers utfor flertalet produktplaceringar i sociala medier. Konsumenter
utsdtts dagligen for en méngd produktplaceringar med olika varumérken av influencers i sociala
medier. Influencers marknadsfor ofta varumirken i olika branscher och av diverse
anviandningsomraden (Thorell, 2019). Det finns ett 6verflod av marknadsforing i sociala medier
som kan leda till att det &r svért for konsumenter att ta stéillning till om produktplaceringar dr

trovérdiga eller inte. Den stora midngd intryck som marknadsforingen medfor innehallande diverse



produkter och tjinster kan skapa osdkerheter angdende influencers trovirdighet vid
produktplaceringar. Aterigen kan konsumenter ifrigasitta influencers tillit och drlighet eftersom
det kan anses icke trovérdigt att influencers tycker alla produktplaceringar de utfor utstralar alla

de superlativ och vérdeord som influencers pastar.

Det finns flertalet etablerade influencers pd den svenska marknaden och konkurrensen ar
forhallandevis hird (Kumpumdéki, 2018). Detta gor det svirt for konsumenter att veta om
produktplaceringar utfors i syfte for influencers att tjdna pengar, utvidga sina sociala mediekanaler
eller av genuint intresse for varumirket som marknadsfors. Det har tidigare ndmnts att det finns
stora summor pengar i branschen samt att influencer marketing ar ett etablerat yrke. Ur ett
konsumentperspektiv kan pengar vara problematisk eftersom konsumenter med stor sannolikhet
ar medvetna om branschens pengafldde och kan dirfor stdlla sig skeptiska till produktplaceringar.
Det skapas osidkerheter angaende huruvida produktplaceringar utfors i syfte att tjdna pengar eller
av andra anledningar. Att pengar dr involverade i branschen kan upplevas som problematiskt
eftersom influencers far betalt for att produktplacera i sina sociala mediekanaler. Tidigare framgar
att foretag betalar influencers med utgdngspunkt i hur de utfér produktplaceringen, deras
engagemang samt produktfokus i videos (Ljungqvist, 2019). Detta kan gora att konsumenter
ifragasétter influencers trovérdighet och kan vécka misstankar angdende att influencers
produktplacerar produkter och tjénster for att fa pengar istéllet for genuin rekommendation. Om
konsumenter i sin tur har trovérdighetsproblem gentemot influencers kan trovirdigheten av

produktplaceringar ifrédgasittas.

Vidare forekommer det videoklipp pd YouTube dir influencers redogdr for produktplaceringar
med foretag de dngrar i efterhand. Detta kan vicka tankar och funderingar hos konsumenter
huruvida de kan lita pd influencers eller inte. I flera videos framkommer att influencers dngrar
produktplaceringar de utfort med olika varumérken. Exempelvis redogors det i en video att det
inte fanns tillit till varumérket som marknadsforts och att produktplaceringen utfordes i syfte for
publicitet och pengar (Nilsson, 2020c). Erkidnnanden som influencers gor angaende
produktplaceringar de é&ngrar i efterhand kan ifragaséttas av konsumenter nédr det géller
trovirdigheten av influencers och marknadsforingen. A ena sidan kan det anses vara mer trovirdigt

att influencers erkénner sina misstag angéende produktplaceringar de dngrar. A andra sidan kan



trovardigheten till influencers minska eftersom det skapas tvivelaktigheter av foljarna angiende
att influencers kan komma att dngra dven framtida produktplaceringar med andra foretag. Det kan
ifragasittas ifall influencers utfér produktplaceringar pa grund av pengar, publicitet och andra

sjdlviska anledningar eller om influencers dr genuina med sina produktplaceringar.

Med bakgrund i ovan presenterade &mnen &r det av intresse att i denna uppsats studera hur
konsumenter uppfattar influencers trovirdighet vid produktplaceringar av varumérken i sociala

medier.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att bidra till en 6kad kunskap inom forskningsfiltet influencer
marketing. Uppsatsen kommer att undersoka konsumenters uppfattning géllande influencers
produktplaceringar i sociala medier. Detta for att fa en 6kad forstéelse for vilka komponenter som

gor en influencer trovirdig ur ett konsumentperspektiv.

1.5 Fragestillning

Vilka komponenter gor influencers trovirdiga i samband med produktplaceringar pd YouTube

ur ett konsumentperspektiv?

1.6 Avgransningar

Uppsatsen har avgrinsats till influencers som har influencer marketing som ett yrke och tjanar
pengar pa sina sociala mediekanaler. Vidare har videoplattformen YouTube varit det sociala

mediet som studerats for att underséka konsumenters syn pa influencers trovérdighet.

Uppsatsen dr avgrinsad till den svenska marknaden och till influencers som ér vilkdnda i Sverige.
Primérdata har samlats in frén enbart svenska YouTubekanaler och undersokningen som gjorts ar
baserad pa individer som bor i Sverige. Det har dven gjorts en avgriansning sett till alder av de
intervjuade personerna. Eftersom storre andelen YouTubeanvindare &r yngre, valdes det att i
denna uppsats tillfriga personer i dldrarna 18 till 26 ar. Vid undersokning av kommentarsfalt har

hénsyn tagits till svenska influencers pd YouTube. Likvél dr undersokningen baserad pa storre



influencers 1 Sverige som har minst 80 000 antal foljare. En avgrdnsning har dven gjorts till

branscherna skonhet, livsstil, mode och mat.

I denna uppsats har begreppet produktplacering definierats till marknadsféring som utfors i ett
sammanhang didr konsumenter inte forvéntar sig att reklam ska forekomma. Det innebir att

produktplaceringar i denna uppsats syftar till betalda samarbeten av influencers pa YouTube.



2 Tidigare forskning

I det andra kapitlet presenteras tidigare forskning inom forskningsfiltet for influencer marketing

och behandlar influencers, produktplaceringar, trovirdighet och kopintention.

Globalt sett utsétts individer for sociala medier dagligen och det har kommit att spela en stor roll
i atskilliga ménniskors liv (Thoumrungroje, 2014). Det forekommer tidigare forskning i dmnet
influencer marketing och trovirdighet som hidmtats ur vetenskapliga forskningsartiklar. Den
forskning som hémtats behandlar allt frdn konsumenters kopintention till trovérdighet gentemot
influencers pa YouTube. Eftersom influencer marketing ar ett brett och etablerat omrdde vacktes
intresset att forska vidare och hitta ett gap i tidigare forskning som utforts. Tidigare forskning
presenterar exempelvis att influencers har en stor inverkan vad det giller konsumenters
kopintention (Mossberg, 2015). Mossberg (2015) skriver dven att trovdrdigheten &r storre nir

information kommer frén influencers dn nér den uppges i traditionella marknadsforingskanaler.

Fenomenet influencer och plattformen YouTube har existerat under en lang tid. Trots det har
videos 1 samband med influencer marketing inte funnits pd marknaden ldnge och dérav finns det
inte lika mycket tidigare forskning inom &mnet som det goér med andra sociala mediekanaler (Hill,
Troshani & Chandrasekar, 2017). Med bakgrund i detta dr det av intresse att studera detta

forskningsfélt och se hur influencer marketing paverkar konsumenter pa YouTube i videoformat.

Till och Shimp (1998) har studerat kinda personers marknadsforing och hur effektiv den ér. De
skriver att undersokningen visar att marknadsforing utférd med hjélp av kidnda personer uppvisar
okad tillforlitlighet, trovirdighet, overtygelse och omtyckthet. Vidare skriver Till och Shimp
(1998) att en viktig faktor till detta dr att kdnda personer har en tydlig koppling till produkten. I
ménga fall forutsitter foretag att mélgruppens positiva bild av den kédnda personen speglar av sig
pa varumarket som marknadsfors. Det visade sig att ju fler gdnger en kind person marknadsfor en
viss produkt eller ett varumérke desto mer stirktes associationen och kopplingen, dessutom

upplevdes marknadsforingen effektiv. Vidare skriver forskarna att trovardigheten kan minska till
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kommunikatdrer om individer utfér marknadsforing med flertalet olika varumérken och samtidigt
blir marknadsforingen mindre effektiv (Till & Shimp, 1998). Denna forskning kan kopplas till
dagens aktuella amne, influencers, eftersom de ar kdnda personer som anvinds for en stor del av

dagens marknadsforing (Kimmel & Kitchen, 2014).

Chu & Kamal (2013) skriver att nédr influencers besitter hog trovirdighet, har argumenten en mer
positiv inverkan pad varumirkesattityden hos konsumenter jimfort med nér influencers
troviardighet ar lag. 1 artikeln framgéir att sdvida influencers besitter hog kunskap 1 ett
produktomrade och marknadsfor produkter i samma anvindningsomrade uppfattas de inneha hog
troviardighet (Chu & Kamal, 2013). Influencers anvénder tidvis sin trovérdighet till att forsoka
paverka konsumenters kopbeteende. En stor foljarbas resulterar i de flesta fall till att influencers
betraktas som mer trovirdiga och omtyckta av konsumenter (De Veirman, Cauberghe & Hudders,

2017).

Forskning av Lu, Chang och Chang (2014) studerade sambandet mellan produktplaceringar i
sociala medier och konsumenters kdpintention. Deras forskning gav ett resultat som visade att det
finns en korrelation mellan produktplaceringar i sociala medier och konsumenters kdpintention.
Vidare har Jin, Muqaddam och Ryu (2018) studerat effekten av konsumenters
varumirkesinstillning och trovérdighet vid marknadsforing av influencers pa plattformen
Instagram kontra traditionella kéndisar. Studien resulterade i att konsumenter som utsétts for
influencers pé Instagram upplever storre troviardighet och har en mer positiv instéllning gentemot
kommunikatdren jaimfort med individer som utsdtts for marknadsforing av traditionella kéndisar.
Jin, Mugaddam och Ryu (2018) skriver att deras resultat tyder pd att upplevd samhdrighet bidrar
till att individer foredrar influencers i sociala medier framfor marknadsforing av traditionella
kindisar vid digital marknadsforing. Vidare har det utforts ytterligare en studie géllande
kommunikationseffekter av influencer marketing kontra marknadsforing av traditionella kéndisar
(Schouten, Janssen och Verspaget, 2018). Studien undersokte trovardighet och identifiering som
tvd potentiella faktorer som ligger bakom effekten av attityder mot reklam och produkter samt
konsumenters kopintention. Aven denna studie resulterade i att konsumenter upplevde en storre
tillhorighet till influencers jamfort med traditionella kéndisar, eftersom det fanns en storre

igenkdnningsfaktor samt fortroende gentemot influencers. Undersdkningen presenterade dven att
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identifikation, likhet och fortroende dr viktiga parametrar vid anvindning av influencer marketing

(Schouten, Janssen och Verspaget, 2018).

Goldsmith, Lafferty och Newell (2000) har gjort en studie dér de undersokt konsumenters attityd
gentemot foretag samt hur kommunikatorer av annonserna péverkar trovardigheten av foretaget.
Deras studie presenterar att foretagets totala trovirdighet paverkar konsumenters attityd gentemot
reklam, varumirke och konsumenters kopintention. Vidare presenterar studien resultatet att en
kommunikatér som marknadsfor ett varumérke dven péverkar trovérdigheten gentemot annonsen
samt kdpintentionen. Resultatet stottas dven av MacKenzie, Lutz och Belch (1986) som studerat

hur annonser paverkar kdpintention samt hittat ett samband mellan trovirdighet och kdpintention.

Breves, Liebers, Abt och Kunze (2019) har utfort studier som analyserar hur influencers uppfattas
gillande trovidrdighet och expertis, samt hur foretag de marknadsfor uppfattas. Studien
presenterade att influencers val av samarbete &r viktigt och har stor paverkan pd hur konsumenter
uppfattar influencer marketing. Enligt konsumenter har vil valda produktplaceringar och
anpassning till influencers image en positiv inverkan pa konsumenters attityd. Vidare finns dven
forskning som stottar det och som redovisar att trovirdighet och attraktivitet dr faktorer som
paverkar influencers totala trovirdighet (Lou & Yuan, 2019). Amos, Holmes och Strutton (2008)
utféorde en kvantitativ forskning dir de undersokte nio faktorer som pédverkar minniskors
uppfattning om kénda personer. Forskningen visade att attraktivitet, tillforlitlighet samt expertis &r
de tre faktorerna som har storst paverkan. Vidare redovisades att negativ information om kénda

personer ér skadligt for marknadsforingen (Amos, Holmes & Strutton, 2008).

Wathen och Burkell (2002) har studerat hur trovérdighet pdverkar ett meddelande. De skriver att
trovirdighet generellt sett beror pd ett samspel mellan tre parametrar. Den forsta dr kéllans
egenskaper 1 form av expertis och tillforlitlighet, den andra dr meddelandets egenskaper och den
tredje 4r mottagarens karaktéristiska som exempelvis bakgrund och tidigare dvertygelse (Wathen
& Burkell, 2002). Trovardiga kédllor beskrivs i artikeln som tillforlitlighet och innehallande
expertis (Self, 1996; édtergiven i Wathen & Burkell, 2002). Vidare anses en kélla vara trovérdig
om den upplevs inneha kompetens, samhorighet och karaktdr (Burgoon, Bonito, Bengtsson,

Cederberg, Lundeberg & Allspach, 2000; atergiven i Wathen & Burkell, 2002). Wathen och
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Burkell (2002) sammanfattar trovirdighet till komplext. De menar att killans, mottagarens samt
meddelandets egenskaper pdverkar huruvida informationen anses vara trovérdig eller inte.

Interaktionen mellan de tre faktorerna &r obegransad (Wathen & Burkell, 2002).

Vidare har Jin och Muqaddam (2019) &ven studerat effekterna av Instagramkillor och
produktplacering. Konsumenter som utsétts for marknadsforing av influencers redovisade en
hogre trovirdighet samt positiv attityd gentemot varumérket ndr de utsatts for inldgg dar
influencers syns med produkten snarare 4n inldgg endast innehdllande produkten som
marknadsfors. Det visade sig dven i studien att individer paverkas negativt av influencers reklam
nédr produkten de marknadsfor inte stimmer dverens med sammanhanget (Jin och Muqaddam,

2019).

En studie av Sokolova och Kefi (2020) undersokte influencers dvertalningsformaga pé Instagram
och YouTube. Sokolova och Kefi (2020) har studerat den parasociala interaktionen hos
konsumenter och trovérdighet av influencers samt hur det paverkar konsumenters kopintention.
Studien resulterade i att de tvd variablerna, parasocial interaktion samt trovirdighet, korrelerar
med kopintention. Studien visade dven att attraktivitet har en positiv inverkan av den parasociala
interaktionen. Lojala f6ljare av influencers som r pélitliga och innehar expertis genererar i storre
utstrdckning en positiv kdpintention hos konsumenter. Vidare presenteras att igenkdnning och
likhet till en influencer korrelerar med trovérdighet och den parasociala interaktionen (Sokolova

och Kefi, 2020).

Djafarova och Rushworth (2017) menar att kvinnliga influencers har stor inverkan pd unga
kvinnliga foljare samt att fo6ljarna upplever en relation till influencers. P4 grund av att foljare
upplever en relation till influencers upplever individer marknadsféringen som trovérdig. I artikeln
har forskarna redovisat ett resultat som styrker att influencers dr mer trovédrdiga &n andra

kommersiellt kénda personer som marknadsfor varumérken (Djafarova & Rushworth, 2017).
Schwemmer och Ziewiecki (2018) har studerat produktplaceringar och influencer marketing pé

plattformen YouTube med inriktning skonhet och mode. I artikeln framgér svarigheten for

konsumenter att avgora om innehdll pa YouTube dr kommersiellt eller inte. Tidigare amatdrer som
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delade trovérdiga sikter fick storre spridning och har senare kommit att vixa och bli storre pé
YouTube, trots det upplever foljare deras innehdll fortfarande som palitligt. Studien visar att
reklam och muntlig annonsering pa YouTube forekommer i stor utstrickning i s& kallade

“communities” bestdende av framst unga samt kvinnor (Schwemmer och Ziewiecki, 2018).

Gerhards (2017) har studerat processen mellan Youtubers, annonsoérer och produktplacering. Han
menar att produktplacering pa YouTube skiljer sig fran reklam i andra medier eftersom fokus inte
endast ligger pa produkterna, detta dé storre delen av videoklippen bestér av influencers liv i form
av vloggar. Undersokningen utgick frdn 57 Youtubers och resultatet visade att 64,9% av
individerna anvéinder produktplacering i sina YouTube kanaler. Det redovisades @ven att ju mer
framgéngsrika influencers &r, desto mer sannolikt dr det att influencers utfort produktplaceringar.
Influencers som opererar i branscherna skonhet, livsstil och mode utfor i storre grad
produktplaceringar. Av medverkande influencers i studien pastod 17 personer att de ofta fick
testprodukter av foretag, utan att tidigare avtalat med varumérket angéende intresse av produkterna

eller integrering i video (Gerhards, 2017).

Xiao, Wang, & Chan-Olmsted (2018) dr forskare som har studerat influencer marketing med
inriktning pa plattformen YouTube. Studien lyfter vikten av hur effektiv strategin pa YouTube ér
samt hur populdr marknadsforingsformen blivit ver tid. Anvéndningen av influencer marketing
pa YouTube dr for minga foretag grundat i att influencers kan paverka méinniskor utanfor kanalen
samt konsumenters beteende nir en influencer anses vara tillrackligt kdnd for sin personlighet.
Forskningen redovisade att faktorer som argumentens kvalitet, socialt inflytande samt
engagemang pdverkar influencers trovérdighet hos konsumenter. Forskarna skriver om vikten av
att influencers bor hélla en harmonisk atmosfér i sina kommentarsfélt for att inte sjdlva minska

trovirdigheten och dédrigenom minska antalet foljare (Xiao, Wang & Chan-Olmsted, 2018).

Forskning har dven visat att populdra YouTube influencers har en stor paverkan pa sina foljares
kopintention. Foljarnas emotionella band till influencers paverkar hur f6ljarna uppfattar och tanker
angdende val av marknadsforing. Vidare anses storre influencers vara opinionsledare eftersom de

har ménga foljare (Ladhari, Massa & Skandrani, 2020).
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Tidigare forskning av Martensen, Brockenhuus-Schack och Lauritsen Zahid (2018) har studerat
hur “Citizen Influencers” Overtalar konsumenter. Detta har utforts genom att studera vilka
egenskaper som varit bidragande faktorer for att konsumenter ska dvertygas av influencers. Det
har studerats fem egenskaper hos influencers och hur dessa anvinds for att fa konsumenter att
kunna identifiera sig med och forhalla sig till influencers for att bli overtygade. De fem
egenskaperna dr: “expertise”, “likability”, “trustworthiness”, “familiarity” samt “similarity”.
Studien visar att alla de fem egenskaperna bidrar till “Citizen Influencers” dvertygelse. Vidare
presenteras att tillforlitlighet dr den huvudsakliga bidragande egenskapen till Overtygelse
(Martensen, Brockenhuus-Schack och Lauritsen Zahid, 2018).

I takt med att produktplaceringar har etablerat pd internet har dven begreppet Word of Mouth
utvecklats till Electronic Word of Mouth som ir ett uttryck som anvéinds i samband med
influencers. Ménga foretag anvénder sig av denna marknadskommunikation for att fa individer att
tala positivt om varumaérket. Detta for att foretagen Okar sina chanser att nd en nischad mélgrupp
samt eftersom det finns en stor rdckvidd i influencers sociala mediekanaler. En annan anledning
ar att influencers har foljare som ofta delar liknande asikter vilket leder till att foljarna intresserar
sig for vad influencers delar med sig av i sociala medier (Fill, 2013). Kimmel och Kitchen (2014)
menar att produktplaceringar pd internet dr en viktig marknadsforingskanal da influencers har
mdjlighet att sprida budskap som leder till en positiv paverkan av konsumenters kopintention.
Detta gor det mojligt for influencers att dela med sig av sina asikter till andra konsumenter via
sociala medier och andra plattformar. Forskning har visat att bide den som kommunicerar och den
som tar emot informationen via produktplacering pa internet drar nytta av marknadsforingen.
Kommunikatéren som utfor produktplaceringen kan exempelvis fa en hogre sjdlvkinsla samt
betalningsmedel (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004). Forskning har visat att
kidnda personer som anvédnder sig av produktplaceringar péd internet anses trovdrdiga nir de

kommunicerar positivt om varumérken eller produkter (Spry, Pappu & Bettina Cornwell, 2011).

Med tidigare forskning i beaktning vécktes det ett intresse att bidra till forskningsfaltet influencer
marketing med en inriktning pd YouTube for att applicera teorin pa rorliga videos. Eftersom
“tillforlitlighet”, “expertis” och “attraktivitet” var de tre komponenterna som forekommit flertalet

géanger 1 tidigare forskning var dessa utgangspunkt for teorin i uppsatsen. Denna uppsats kommer
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att bidra till 6kad kunskap inom forskningsféltet influencer marketing. Uppsatsen kommer att bidra
med kunskap genom att underséka konsumenters syn pa produktplacering av influencers pa

YouTube for att fa en 6kad forstéelse for vilka komponenter som gor en influencer trovirdig.

Syftet med denna uppsats dr att bidra till en 6kad kunskap inom forskningsfiltet influencer
marketing. Uppsatsen kommer att undersoka konsumenters uppfattning géllande influencers
produktplaceringar i sociala medier. Detta for att fa en 6kad forstéelse for vilka komponenter som
gor influencers trovérdiga ur ett konsumentperspektiv. Uppsatsen kommer dven undersoka om det
finns ytterligare komponenter som paverkar trovirdigheten. Detta for att fa inblick om det finns
komponenter som inte beaktats i tidigare forskning och som kan vara relevanta for influencers

trovardighet.
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3 Teorl

I det tredje kapitlet behandlas det teoretiska ramverket som dr uppsatsens utgangspunkt for att
kunna besvara syfte och fragestdllning. Utifrdn den valda teorin presenteras inledningsvis The
Source Credibility Model och The Source Attractiveness Model innehdllande tre komponenter for
att studera den totala trovdrdigheten. Avslutningsvis presenteras relevansen av det valda

ramverket for uppsatsen.

3.1 The Source Credibility Model och The Source Attractiveness Model

Komponenterna som ndmns i Ohanians tva artiklar (1990; 1991) har anvénts som ramverk for
uppsatsen. De hiarstammar frdn modellerna The Source Credibility Model av Hovland, Janis och
Kelley (1953) och The Source Attractiveness Model av McGuire (1985). Ohanians tva artiklar
studerar killors totala trovirdighet (source credibility) vid marknadsforing (Ohanian, 1990;
Ohanian, 1991). I denna uppsats betraktas kéllan som influencers. I Ohanians artikel fran &r 1990,
“Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity Endorsers' Perceived Expertise,
Trustworthiness, and Attractiveness”, utvecklar Ohanian en skala for att méita upplevd
tillforlitlighet (trustworthiness), expertis (expertise) samt attraktivitet (attractiveness) av kinda
personer. | den andra artikeln fran ar 1991, “The impact of celebrity spokespersons perceived
image on customers intention to purchase”, studerar Ohanian hur den totala trovérdigheten
paverkar effekten av konsumenters kdpintention. Aven i denna artikel har Ohanian (1991) anvint
de tre komponenterna tillforlitlighet, expertis och attraktivitet for att méta den totala
trovirdigheten. Nedan kommer de tva artiklarna sammanfattas och forklaras for att ge ldsaren en

forstaelse till den valda teorin.

Den forsta artikeln som studeras ér skriven av Ohanian dr 1990. I denna artikel har en skala
utvecklats for att méta upplevd tillforlitlighet, expertis samt attraktivitet av kédnda personer.
Artikeln framhdver att det finns undersokningar angdende -effektiviteten av trovérdiga

kommunikatérer samt den okade Overtygelsen av ett meddelande. Tidigare studier visar att
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trovardiga kallor dr mer dvertygande &n kdllor som innehar 1&g trovirdighet. Kéllans trovirdighet
anvénds for en kommunikators positiva egenskaper och som paverkar meddelandets acceptans av
konsumenten. The Source Credibility Model och The Source Attractiveness Model forskar 1 &mnet
“celebrity endorsement” och innefattar hur kénda personer uppfattas av konsumenter. Forskning
har visat att kiinda personer marknadsfor varumérken med férhoppningen om att konsumentens
attityd ska paverkas positivt till varumérket. Vidare har konsumenter en benédgenhet att vilja
identifiera sig med kénda personer. Konsumenter kan da kopa produkter som den kénda personen
har for att fa en liknande image (McCracken, 1989). The Source Credibility Model ir en modell
utvecklad av Hovland, Janis, and Kelley (1953) och presenterar tillforlitlighet och expertis som de
tvd underliggande komponenterna for en kommunikators totala trovérdighet. The Source
Attractiveness Model ar en modell framtagen av McGuire (1985; Ohanian, 1990) och bygger pé
attributen “familiarity”, “likability”, “similarity” och “attractiveness” som beror pa hur effektivt
ett meddelande upplevs vara enligt mottagaren. Ohanian (1990) motiverar valet av attraktivitet
som komponent dé attributet dr betydande nér kdnda personer ska visa upp produkter (Baker and
Churchill 1977; Caballero, Lumpkin, and Madden 1989; Caballero and Solomon 1984; DeSarbo
and Harshman 1985; Patzer 1983; atergiven i Ohanian 1990). Ohanian har valt att studera kéllans
trovardighet och dess effektivitet med hiansyn till komponenterna tillforlitlighet och expertis som
ar framtagna av Hovland, Janis och Kelley (1953) samt attraktivitet som dr hdmtad fran McGuires
(1985) modell. Forskningen av Ohanian presenterar en skala for att méta killans totala
trovirdighet. Ohanian menar att den framtagna skalan bor ersitta de métningar som utfors av de
enskilda komponeterna. Identifikation och mitning av tillforlitlighet, expertis och attraktivitet kan
bidra till beddmningen av huruvida de tre komponenterna péverkar dvertalningsformagan av
kommunikatdrer. Vidare hdvdar Ohanian att skalan kan anvédndas i olika situationer och ger
exemplet att undersoka politikers trovirdighet (Ohanian, 1990). De tre komponenterna:

tillforlitlighet, expertis och attraktivitet kommer att forklaras ndrmare senare i detta avsnitt.

I den andra artikeln av Ohanian (1991) presenteras att den populdra anvéndningen av kidnda
personer i marknadsforing hirstammar i tron pa att det genererar en storre uppmérksamhet av
konsumenter. Artikeln har som utgangspunkt att studera effektiviteten av trovirdiga kéllor och hur
det paverkar konsumenters kopbeteende. Tidigare studier har visat att om det finns en hog

trovirdighet av en killa paverkas killans effektivitet i positiv riktning (Ohanian, 1991). Det
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innebdr att en kélla med hog trovirdighet &r mer effektiv dn en kdlla med 14g trovérdighet
(Sternthal, Phillips & Dholika, 1978; dtergiven i Ohanian, 1991). Ohanian nimner tre komponenter
till en trovardig kélla: tillforlitlighet, expertis samt attraktivitet (Baker and Churchill, 1977; Giffin,
1967; Hovland, Janis, and Kelley, 1953; Joseph, 1982; Kahle and Homer, 1985; Maddux and
Rogers, 1980; Mills and Harvey, 1972; étergiven i Ohanian 1991). De tre komponenterna
hérstammar ursprungligen fran de tva tidigare ndmnda modellerna av Hovland, Janis och Kelley
(1953) respektive McGuire (1985). Tillsammans utgér de tre komponenterna den totala
troviardigheten for en killa. De &r sjilvstindiga och ddrmed oberoende av varandra (Ohanian,
1991). Hog trovérdighet hos kommunikatorer paverkar konsumenters varumarkeskénnedom och
kopbeteende (Lou & Yuan, 2018). Nedan presenteras de tre komponenterna: tillforlitlighet,
expertis samt attraktivitet mer utforligt. Dessa har valts med grund i Ohanians artiklar fran dr 1990

och 1991.

3.1.1 Tillforlitlighet

Den forsta komponenten som forklaras av Ohanian dr tillforlitlighet (trustworthiness) och
definieras som en mottagares fortroende samt acceptans for kommunikatérers meddelande.
Ohanian beskriver tillforlitlighet som viktigt och avgdérande for hur kommunikatorer uppfattas av
konsumenter. Tillforlitlighet &r en bidragande komponent till konsumenters trovardighet gentemot
kommunikatdrer. Vidare skriver Ohanian att de flesta betecknar vinner som tillforlitliga men att
exempelvis sdljare 4 andra sidan ofta besitter storre kunskap. Tvivelaktigheter av séljares
trovirdighet forklaras med utgangspunkt i en intressekonflikt (Ohanian, 1990). Giffin (1967)
skriver att fortroende traditionellt sett varit immateriellt och mystiskt. I processen for
kommunikation bendmns ordet fortroende till muntligt, fonetiskt samt visuellt utbyte av ett
meddelande. I artikeln av Giffin presenteras fyra versioner av fortroende och det &r av intresse att
i denna uppsats undersoka den forsta versionen som behandlar fortroende fran konsument till
kommunikatdr. Fortroendet handlar om att visa tillit samt viljan att lita pA kommunikatéren och
dennes budskap av ett meddelande (Giffin, 1967). En killas totala trovérdighet, “source
credibility”, beskrivs av Hovland, Janis och Kelley (1953) som konsumenters fortroende gentemot
kommunikatérer. Studien av Giffin (1967) visar att individer tenderar att lita mer pa
kommunikatdrer som é&r tillforlitliga enligt andra individer, trots att den egna uppfattningen bevisar

motsatsen. Hovland, Janis och Kelley (1953) menar att tillforlitlighet d4r en egenskap som
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kommunikatdrer antingen har eller saknar. Ohanian hinvisar till en studie gjord av Friedman och
Friedman (1976; &tergiven i Ohanian 1990) som presenterar att kdnda individer som gillas
(likability) av publiken &r trovirdiga. Studien visar dven att tillforlitlighet ar starkt korrelerat med
konsumenters upplevda likhet (similarity), expertis samt attraktivitet till kdllan. Erdogan (1999)
beskriver tillforlitlighet till en kommunikatér som é&rlig, trovérdig och innehar integritet.
Annonsorer véljer kommunikatdrer som i hog utstrackning ér arliga, pélitliga samt trovérdiga
(Shimp, 1997; atergiven i Erdogan, 1999). Vidare ar tillforlitlighet den viktigaste komponenten
for en killas totala trovardighet i enlighet med Friedman och Friedman (1978; dtergiven i Erdogan,
1999). En studie resulterade i att kommunikatdrers etniska ursprung paverkar tillforlitligheten och
medfor att individer har en storre tillit till personer som ér lika dem sjélva (Desphande & Stayman,
1994; Erdogan, 1999). Studien av Ohanian (1991) presenterar att tillforlitlighet inte korrelerar
starkt med konsumenters kopbeteende. I artikeln diskuteras att konsumentens kdpbeteende
mdjligtvis inte paverkas i storre grad eftersom kommunikatoren far betalt for marknadsforingen.
Darfor kan konsumenter misstidnka att kommunikatdrers marknadsforing enbart gors for pengar
(Ohanian, 1991). Ohanian sammanfattar en kommunikatdrs tillforlitlighet till en bidragande faktor

av Overtalning.

3.1.2 Expertis

Den andra komponenten som Ohanian (1990) ndmner dr expertis (expertise). Komponenten ar
ursprungligen framtagen ur modellen 7he Source Credibility Model skapad av Hovland, Janis och
Kelley (1953). Expertis forklaras av Hovland, Janis och Kelley (1953) i Ohanians artikel (1991):
“the extent to which a communicator is perceived to be a source of valid assertions” (Hovland,
Janis & Kelly, 1953, s. 21; Ohanian, 1991). Ohanian (1991) beskriver expertis som
kommunikatdrers kunskap for att stodja argument och pdstdenden i marknadskommunikation och
syftar till hur trovirdig expertisen uppfattas vara. Ohanian ger exempel om att atleter och lidkare
bor vara ldampliga kommunikatdrer av produkter och tjdnster som &r starkt relaterade till deras yrke,
pa sa vis skapas en storre trovirdighet gentemot kommunikatdren (Ohanian, 1991). Expertis
tillsammans med tillforlitlighet d&r de komponenter som har storst paverkan pa kommunikatorens
totala trovérdighet (Ohanian, 1990). Studien presenterar dven att expertis dr den faktor som har
storst paverkan pd konsumentens kdpintention av de tre komponenterna (Ohanian, 1991). Detta

har dven bevisats av Woodside och Davenport (1974) som gjort en studie som visat att sidljare som
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uppfattas inneha expertis sdljer mer dn sdljare som inte anses inneha expertis. Vidare har dven
Maddux och Rogers (1980) studerat hur kommunikatdrer uppfattas ndr de innehar expertis.

Studien visade att expertis korrelerade positivt med uppfattningen gentemot kommunikatoren.

3.1.3 Attraktivitet

Den tredje komponenten som Ohanian (1990) ndmner &r attraktivitet (attractiveness). Attraktivitet
ar en bidragande komponent for en killas totala trovirdighet ndr kdnda personer representerar
varumirken i reklam (Patzer, 1985; atergiven i Ohanian, 1991). Det har visat sig i tidigare
forskning att fysisk attraktivitet hos kommunikatorer skapar en mer framgangsrik overtygelse samt
tilltalar konsumenter mer (Dion, Berscheid & Walster, 1972, Chaiken, 1979; Ohanian, 1991).
Vidare citeras Aristotles: “Beauty is greater recommendation than any letter of introduction.”
(dtergiven 1 Ohanian, 1991, s. 47). Ohanian (1991) skriver &dven att fysiskt attraktiva
kommunikatdrer inte nddvéandigtvis behdver besitta expertis eller tillforlitlighet for att paverka den
totala trovérdigheten. Detta eftersom de tre komponenterna &r sjdlvstindiga i enlighet med
Ohanian (1991). Fysiskt attraktiva personer har dven visat sig uppfattas som mer kénsliga,
intressanta, snélla, starka och sociala i jamforelse med mindre attraktiva personer (Dion, Berscheid
& Walster, 1972; Baker & Churchill, 1977). Baker och Churchill (1977) hiavdar att attraktiva
kommunikatérer 1 marknadsforingssammanhang uppfattas som oberoende och mindre
lattpdverkade av andra. P4 sd vis okar den totala trovérdigheten till kommunikatdren samt
marknadsforingen. Konsumenter uppfattar marknadsforing som informationsinnehallande
kommunikation frin en pélitlig kélla snarare &n ett dvertygande meddelande (Baker & Churchill,
1977). Erdogan (1999) menar att attraktivitet inte endast innebér fysiskt utseende och presenterar
fler attribut av attraktivitet som paverkar kéllans trovdrdighet, exempelvis intellektualitet,

personlighet och livsstil.

3.1.4 Ramverk for data och analys

De tre komponenterna: tillforlitlighet, expertis och attraktivitet med ursprung i modellerna 7he
Source Credibility Model samt The Source Attractiveness Model anvinds som ramverk for denna
uppsats. Ohanian har utvecklat The Source Credibility Model genom att bidra med ytterligare en
komponent frén The Source Attractiveness Model. Kombinationen av de tre komponenterna utgor

enligt Ohanian den totala trovirdigheten av en kommunikator (Ohanian, 1990; Ohanian, 1991).
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Det har varit av relevans att anvéinda de tre komponenterna eftersom syftet med uppsatsen ar att
undersoka influencers trovirdighet vid produktplaceringar i sociala medier. De tre komponenterna
av Ohanian har varit ramverk for att organisera uppsatsens data och analys samt for att kunna
utldsa vilka komponenter som gor att influencers uppfattas trovirdiga av konsumenter vid
produktplacering. Citat frdn intervjuer samt kommentarer frdn YouTube organiseras med
utgéngspunkt i de tre komponenterna och analyseras med hénsyn till tidigare forskning samt
Ohanians tvd artiklar. De tre komponenterna utgdr en organiseringsmall for att sortera citat ur
undersokningen. Komponenterna tillforlitlighet, expertis och attraktivitet anvdnds som
utgdngspunkt for uppsatsens analys, ddremot har de inte anvints som slutpunkt for analysen for

att kunna tillfora bidrag till modellen.
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4 Metod

I det fjdrde kapitlet presenteras uppsatsens valda metod och tillvigagdngssdtt. Inledningsvis
redogors for forskningsansats och vetenskapligt forhdllningssdtt som tilldmpats, vidare beskrivs
forskningsdesign samt forskningsmetod. Sedermera presenteras tillvigagangssdtt vid
undersékningen och observationen med hdnsyn till insamling och bearbetning av data, samt urval.
Vidare presenteras litteraturgenomgdng for att avslutningsvis diskutera kvalitetskriterier, etik,

samt kritiska hdnsynstaganden.

4.1 Forskningsansats och vetenskapligt forhallningssatt

Uppsatsen har i enlighet med Bryman och Bell (2017) utgatt fran en induktiv ansats. Detta innebar
saledes att generella slutsatser har dragits med grund i netnografiska observationer och intervjuer
(Bryman & Bell, 2017). I denna uppsats anvinds induktiv forskning som innefattar analys av
insamlat material bestdende av intervjudata och netnografiska observationer i kommentarsfalt pa
YouTube for att komma fram till en slutsats. Det bor tas i beaktning att uppsatsen tagit
utgéngspunkt i induktiv ansats men trots det kan forskningsgruppens tidigare kunskaper om teorier
och forkunskaper om influencer marketing ha péverkat uppsatsens struktur och utfall. Detta trots
att forskningsgruppen tagit noga avstand for att inte paverka resultatet med egna dsikter. Under
uppsatsens gang har materialet fran intervjuerna samt kommentarerna pa YouTube tolkats och
jamforts for att hitta eventuella likheter mellan det som respondenterna sagt och det som skrivs pa
YouTube angdende trovérdighet och produktplaceringar. Svaren har darefter tillimpats i teorin.
Komponenterna fran Ohanians studier har anvénts fOr att analysera intervjuerna samt
kommentarsfilt pd YouTube for att kunna bygga vidare pa teorin. Analysen har bidragit med att

forsta vilka komponenter som bidrar till trovardigheten gentemot influencers.
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4.2 Forskningsdesign och forskningsmetod

Forskningsmetod innebér den teknik som anvénts for insamling av data (Bryman & Bell, 2017).
Denna uppsats bygger pa tillimpning av en kvalitativ metod vid datainsamling av empiriskt
material, detta eftersom insamling och analys dr fokuserad pé ord snarare dn kvantifiering. Fokus
har varit pé deltagarnas uppfattning angéende dmnet influencer marketing istéllet for forskarnas
uppfattning som annars laggs i fokus vid en kvantitativ datainsamling (Bryman & Bell, 2017). Den
forskningsmetod som valts ér intervjuer med tolv respondenter samt insamling av kommentarer
fran influencers videos innehéllande produktplacering pa YouTube. Kommentarerna har studerats
och de mest relevanta kommentarerna kopplade till uppsatsens omrade har valts ut. Likvél har de
intervjusvar som ansetts vara mest relevanta for att besvara uppsatsens syfte valts ut och
analyserats. Kommentarer géllande trovérdighet och produktplacering har granskats for att stotta

arbetets teori och analys.

Forskningsdesign forklaras enligt Bryman och Bell (2017) som det sitt insamling av data och
analys dr utformad pd. I denna uppsats har generalisering av intervjuer behdvts genomforas
eftersom det inte finns mojlighet att intervjua det totala antalet relevanta personer for denna
undersokning. Darfor har primérdata i form av intervjuer kompletterats med primérdata av
kommentarer pad YouTube for att 4stadkomma en stdrre mdjlighet att generalisera samt for att
stotta argumentationer fran intervjuer. Uppsatsens undersdkning visade dels samband mellan olika
variabler i1 intervjuer och kommentarsfilt, men dven skillnader i form av olika &sikter och
argument. Undersokningen dr baserad pé tvérsnittsdesign vilket innebér att data dr insamlad fran
flertalet individer for att kunna upptdcka samband (Bryman & Bell, 2017). Data har samlats in fran
individer i aldrarna 18-26 &r som anvinder YouTube da de &r av relevans for denna undersdkning.
Intervjuer samt insamling av kommentarer pa YouTube frén influencers videos har utforts for att

granska och kunna utfora en djup analys.

4.2.1 Val av plattform

YouTube dr den sociala mediekanal som valts att studera i denna uppsats. Det dr en webbplats dar
individer kan ladda upp videoklipp for allménheten. Plattformen ger &ven mdjlighet for andra

individer att titta pd videos, gilla, kommentera samt prenumerera. Influencers driver sina egna
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YouTube-kanaler och publicerar videos (YouTube, 2020). En vlogg ar enligt Cambridge
Dictionary (u.d.) en videoblogg som speglar tankar, dsikter eller erfarenheter som en individ
publicerar pé internet. Rapporten av Internetstiftelsen (2018) visar att 64% av befolkningen i
aldrarna 16-25 ar anvénder YouTube dagligen. I takt med att fenomenet Youtuber etablerats har
foretag borjat anvinda sig av influencer marketing péd plattformen YouTube. Foretag betalar
influencers for att marknadsfora varumirken, produkter och tjanster i sociala medier. Férutom
betalning skickar foretag ofta testprodukter till influencers. Detta med bakgrund i att influencers

forhoppningsvis exponerar foretagets produkter pa YouTube i sina videos (Gerhards, 2017).

Plattformen YouTube har studerats eftersom den innehaller rorliga videos dér produktplaceringar
kan vara en naturlig del av influencers videos och vloggar. Detta gér i hand med Gerhards studie
fran ar 2017 gidllande produktplaceringar pad YouTube. Gerhards (2017) menar att
produktplacering pa YouTube skiljer sig fran reklam i andra medier eftersom fokus inte endast
ligger pa produkterna da storre delen av videoklippet bestér av influencers liv i form av vloggar.
Denna undersokning ér baserad pa influencers som har minst 80 000 prenumeranter pa YouTube,
detta fOr att studera stora och etablerade influencers i Sverige. YouTube har dven varit en relevant
plattform att studera eftersom kanalen dr en plattform som anvénds i stor utstrickning av yngre
anvéindare. Det har dven varit relevant att studera YouTubes kommentarsfilt dd konsumenter har

mdjlighet att uttrycka sina asikter om influencers.

4.2.2 Intervjuer

Bryman och Bell (2017) beskriver forskningsmetod som tekniken for datainsamling och att det
kan goras med hjdlp av intervjuguide. I denna undersokning har det utforts tolv intervjuer av mén
och kvinnor fédda mellan ar 1994 och 2002. Individerna som intervjuats anvénder YouTube ibland
eller ofta. Eftersom majoriteten av de individer som anvidnder YouTube ér i ldrarna 12 till 25 ar
(Svenskarna och internet, 2018) valdes det att i intervjuerna tillfrdga personer som ingér i detta
aldersspann som ar over 18 ér. Detta for att det skulle krdvas en mer omfattande etisk prévning att
intervjua minderariga personer. De har inte tillatelse att handla pd internet, vilket dven dr en
anledning till att de inte varit relevanta for undersdkningen som innefattar influencer marketing.
Det har valts att intervjua personer som kénner till YouTube samt fenomenet influencer och som

dven dr uppvixta med den digitala utvecklingen av sociala medier och internet. Respondenterna
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har en medvetenhet om influencers samt besitter asikter i omradet. I unders6kningen baserades
intervjuerna huvudsakligen pd fyra teman: influencer marketing, YouTube, trovérdighet och
kopintention. Intervjuerna utformades med 6ppna svarsalternativ av noga utvalda fragor (se bilaga
1). Intervjuerna innehdll relevanta frdgor for att kunna besvara uppsatsens syfte. Malet var att
undersoka individers syn pé trovardighet kopplat till produktplacering pa YouTube. Frigor stélldes
angdende respondenternas syn pd influencer marketing, asikter om produktplaceringar pé
YouTube samt dess trovdrdigheten. Intervjuerna utformades individuellt med varje deltagare och
fragorna kridvde Oppna svar av respondenten. Anledningen till att intervjuerna utformades med
Oppna svarsalternativ var pd grund av att det ville skapas en 6ppen dialog kring &mnet for att fa
individen att tala fritt om det och ge mer utvecklade svar att analysera i uppsatsen. For att
undersoka uppsatsens syfte och fa detaljerad information som gav en djupare analys och diskussion
har semistrukturerade intervjuer genomforts. Huvudprincipen i en semistrukturerad intervju
innebadr att intervjupersonen forhaller sig till forutbestdmda teman (Alvehus, 2013). I intervjuerna
1t intervjupersonen respondenternas svar leda till uppfoljnings- och sonderingsfragor for att fa ett
storre djup (Bryman & Bell, 2017). Det krévdes att intervjupersonerna var aktiva och lyssnade
noga for att kunna stélla foljdfragor till respondenten (Alvehus, 2013). Alla intervjuer som utforts
har spelats in av respektive intervjuperson. De tre medlemmarna i forskningsgruppen har utfort
fyra intervjuer vardera. Med hénsyn till Covid-19, samt av miljoskél, har intervjuerna genomforts
digitalt med video. Informationen fran intervjuerna har anvénts for att skapa en teoretisk forstielse

och analys.

4.2.3 Kommentarsfalt YouTube

Information har samlats in frdn kommentarsfélt pd YouTube genom en netnografisk observation.
Det utfordes en dold observation eftersom forskningsgruppen inte gjort sig kdnda for dem som
observerats (Bryman & Bell, 2017). Kommentarsfilten har granskats som komplement till de
intervjuer som utforts. Det har studerats videos av flertalet svenska influencers pa Youtube inom
genrer skonhet, livsstil, mode och mat. De kommentarer som granskats hdrstammar fran videos
innehallande produktplaceringar med diverse varumirken. I bilaga 2 gar det att utldsa fran vilka
videos kommentarerna dr hdmtade. Det har analyserats kommentarer med stdllningstagande
angdende produktplacering pa YouTube, trovédrdighet gentemot influencers samt kdpintention hos

konsumenter. Kommentarer som syftar till influencers produktplaceringar, bade positiva och
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negativa, har anvints for att skapa en bredare uppfattning om hur andra individers tankar och

asikter ar vad det géller produktplacering pa YouTube.

4.3 Tillvigagangssatt

I detta avsnitt presenteras hur insamling av data genomforts samt vidare hur data bearbetats och
det urval som tillimpats vid undersokningen. Data har samlats in fran intervjuer samt netnografisk

observation.

4.3.1 Datainsamling

Uppsatsen bygger pé primérdata som samlats in genom intervjuer och observationer for uppsatsens
syfte (Frisk, 2018). Primérdata dr empiriskt material som inhdmtats i syfte for den specifika
undersokningen (Alvehus, 2013). De semistrukturerade intervjuerna genomfordes i syfte for
uppsatsen och med hjilp av en intervjuguide innehdllande specifika teman stilldes en del
huvudfrdgor men dven uppfoljnings- och sonderingsfragor i varje enskild intervju. I intervjuerna
uppmanades respondenterna att svara pa uppfoljningsfrdgor som exempelvis: “Kan du sdga lite
mer om det didr?” (Kvale, 1996; dtergiven i Bryman & Bell, 2017, s.462). Till skillnad fran en
ostrukturerad intervju finns en forhéllningsram samtidigt som respondenterna har en storre frihet
att svara pa eget sitt (Bryman & Bell, 2017). Det utfordes en videointervju med respektive
respondent dir det berdrdes teman som de fick tala kring. Under intervjuns gang anvinde
intervjupersonen en guide men stéllde dven foljdfragor till respondenten vilket medforde att varje
intervju var unik och flexibel (Bryman & Bell, 2017). Intervjuerna gjordes i en lugn miljé och det
gavs god tid till respondenten att svara pa frdgorna. Varje intervju varade mellan 16 till 46 minuter.
I bilaga 1 presenteras den intervjuguide som anvints som utgangspunkt i intervjuerna. Guiden har
framstillts 1 syfte att f4 respondenterna att halla sig inom ramverket for unders6kningens relevans.
Primérdata har d&ven samlats in till uppsatsen genom netnografiska observationer i kommentarsfalt
under influencers videos pa YouTube. Observationerna utférdes pd kommentarer tillhérande

YouTube-videos av influencers som produktplacerar varumirken.

Intervjuerna har utforts digitalt pd grund av Covid-19 och eftersom intervjupersonerna befunnit
sig i olika delar av Sverige. Covid-19 har varit en avgdrande faktor for att intervjuerna genomforts

digitalt eftersom forskningsgruppen inte velat paverka samhéllet negativt med forskningen. Det
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finns bade fordelar och nackdelar nir det kommer till digitala intervjuer i jimforelse med fysiska
intervjuer fran person till person. Tva fordelar ar att det &r mer tidseffektivt samt att de inblandade
parterna inte behover resa till métesplatsen (Bryman & Bell, 2017). Det gar dérfor att nd individer
som befinner sig i olika delar av landet. Ytterligare en fordel dr att parterna befinner sig i en
egenvald och trygg milj6 dir det rader storre avslappning. Nackdelarna med digitala intervjuer ar
att det dr svérare att skapa en bra och avslappnad relationen mellan parterna. Det kan &ven vara
svért att behalla fokus och engagemang da det kan vara distraherande moment i nérheten for bada
parter (Bryman & Bell, 2017). For att underlétta dessa negativa aspekter har intervjuerna varit

intresseskapande samt att det skapats en avslappnad relation mellan de tva parterna.

4.3.2 Databearbetning

Databearbetningen utfordes genom analysering av respondenternas svar vid intervjuer samt av
kommentarerna som tagits fram fran YouTube. En kombination av intervjuer och kommentarer
gav ett mer heltdckande och sdkert resultat. Intervjuerna spelades in och delar av intervjuerna
transkriberades som ansdgs vara till fordel i uppsatsen. Citat frdn intervjuerna har anvints i
uppsatsen som analyserats, dessutom har nyckelord valts ut for att kunna jdmfora med de andra
intervjuerna. Den i forskningsgruppen som intervjuat en respondent har dven varit den som
transkriberat intervjun och presenterat till forskningsgruppen. Forskningsgruppen har tillsammans
analyserat datan som samlats in for att f4 en enhetlig analys. Avsikten med datan har varit att hitta
kvalitativa skillnader mellan svaren angéende uppfattningarna om influencers. Respondenternas
anonymitet har varit hogst viktigt for forskningsgruppen, endast kon, dlder och sysselsdttning har
delats i1 forskningsgruppen samt publicerats i uppsatsen. Detta framfordes noggrant till
respondenterna innan intervjuerna genomfordes for att sikerstilla att respondenterna kédnde sig
trygga och kunde svara drligt i intervjuerna. Informationen frén intervjuerna och observationerna
har kopplats till teorin som varit uppsatsens ramverk for att skapa en analys och kunna besvara

uppsatsens syfte.

4.3.3 Urval

Urvalet av respondenter har gjorts med hinsyn till ett icke-sannolikhetsurval. Det innebér att
respondenterna valts ut strategiskt med hénsyn till faktorer som ar relevanta for studien (Bryman

& Bell, 2017). Ett icke-sannolikhetsurval har valts da det ansags vara viktigt och relevant for
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arbetets studie att respondenterna hade en forstéelse och ett intresse angéende influencer
marketing. Respondenter valdes med hénsyn till de aldrar dér flest anvidnder YouTube. Det har
noga valts ut personer av tdmligen jaimn fordelning mellan mén och kvinnor for att fa en
heterogenitet med anledning att kunna gora en generell tolkning av trovardighet pd YouTube.
Internetstiftelsen (2018) presenterar att alla under 26 éar tittar pd YouTube, dédrav har
undersokningen begrinsats till mdn och kvinnor fodda mellan ar 1994 och 2002. Respondenterna
har olika bakgrund och av dem é&r det sex personer som studerar medan sex personer arbetar. Detta
for att fa svar fran individer med olika bakgrund och utbildningsniva. Urvalet utformades genom
att fraga bekanta och direfter, med hénsyn till snobollsurval, tillfrdgade forskningsgruppen
personer som de varit i kontakt med tidigare for att genom dessa finna ytterligare respondenter

(Alvehus, 2013).

4.4 Litteraturgenomgang

Tidigare forskning har studerats som en del av arbetsprocessen for att skapa en forstaelse om vad
som redan forskats inom influencer marketing (Bryman & Bell, 2017). Den akademiska litteratur
som anvénts har funnits frimst genom LUBsearch samt Google Scholar. Artiklarna har noga
granskats med hjilp av Lunds Universitets sokmotorer for att sikerstéilla forfattarna men ocksé
publikationskallans trovardighet. For att skapa en forskningsfrdga har nyckelord som “influencer”,
“product placement”, “credibility”, “The Source Credibility Model” och “The Source
Attractiveness Model” sokts 1 databasen. Med hénsyn till det som tidigare forskats har det
framstillts ett syfte och en fragestdllning som skapats for att fylla det gap och komplettera tidigare

forskning.

Akademisk litteratur i form av artiklar har anvints som bas till teorin i uppsatsen. Ohanians (1990;
1991) forskning dr den teori som har tillimpats som utgdngspunkt som ligger till grund for en rad
olika forskningar, bland annat McGuire (1985), Erdogan (1999) och Hovland, Janis och Kelley
(1953) vilket ocksa har studerats for att fi en djupare forstaelse. Ohanians forskning har anvints
for att kunna analysera influencers trovérdigheten. De tre komponenterna: tillforlitlighet, expertis

och attraktivitet har varit utgdngspunkten nar priméirdatan analyserats.
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Bryman och Bell (2017) samt Alvehus (2013) litteratur inom foretagsekonomisk forskning, har
anvints for att skriva metodkapitlet. Dessa bocker har dven varit en végledning genom arbetets

géng och har fungerat som ett uppslagsverk for forskningen.

4.5 Kvalitetskriterier

I detta avsnitt presenteras uppsatsens verkstéllande av reliabilitet och validitet. Vidare diskuteras

uppsatsens trovardighet samt dkthet.

4.5.1 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten i uppsatsen handlar om huruvida undersékningen hade gatt att upprepa samt om
resultatet blir detsamma vid ett nytt genomforande eller om resultatet paverkas av tillfélliga och
slumpmassiga betingelser (Bryman & Bell, 2017). Med tanke pa att uppsatsen dr byggd utifran en
kvalitativ undersokning kan det vara svért att upprepa den sociala miljon (Bryman & Bell, 2017),
ddremot har forskningsgruppen efterstriavat detta genom att undersoka individer inom samma
aldersspann och med kinnedom om &mnet influencer marketing. Sedermera har en intervjuguide
utformats och tilldmpats vid intervjuerna, 4ven denna ar till fordel for att upprepa undersdkningen.
Det har varit hogt prioriterat att den person som intervjuat inte varit partisk, ledande eller
avbrytande gentemot respondenten. Vidare for att uppnd intern reliabilitet har forskningsgruppen
varit overens angéende tolkningen av det som setts och horts (Bryman & Bell, 2017).
Forskningsgruppen har haft en god Overensstimmelse angdende det teoretiska ramverk som
undersokts, vilket lett till att det funnits enhéllighet av de idéer som utvecklats. Det har dven
genomforts diskussioner under skrivandets process samt total ndrvaro i samband med

sammanstéllning av information.

Uppsatsen har uppnétt validitet, vilket syftar till bedomningen om huruvida undersékningens
slutsatser dr sammanhéngande eller inte (Bryman & Bell, 2017). Det har utforts genomténkta
analyser for att hitta kopplingar i undersokningen som bidragit till en sammanhdngande slutsats.
Validitet avser dven att forskningsgruppen undersoker det som &r avsett att undersdka (Alvehus,
2013). Forskningsgruppen har dérfor haft uppsatsens syfte och fragestéllning i atanke genom
undersokningens géng for att skrivandet stindigt skulle vara relevant. Intern validitet har uppnétts

vilket syftar till god 6verensstimmelse mellan observationer och teoretiska idéer som forskarna
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utfort i uppsatsen. Intern validitet har varit en styrka i denna undersdkning pa grund av 1dngvarig
ndrvaro och medverkan (LeCompte & Goetz, 1982; atergiven i Bryman & Bell, 2017). Uppsatsen
ar baserad pd primdrdata inhdmtad fran utforda intervjuer samt observationer av kommentarsfilt
pa YouTube. Denna data har i sin tur kopplats samman till uppsatsens valda teori for att uppna
intern validitet. Eftersom det utforts semistrukturerade intervjuer fanns det mdjlighet att stélla
foljdfragor som bidragit till ytterligare information for att stirka sambanden mellan teori och data,
didrmed uppfyller uppsatsen intern validitet. Extern validitet har uppnétts da resultatet fran
undersokningen har generaliseras till andra miljoer och situationer, ddremot hade den externa
validiteten kunnat vara &dnnu storre vid ett bredare urval av respondenter (Bryman & Bell, 2017).
Extern validitet har varit i atanke nér forskningsgruppen valt respondenter. Det har valts bade mén
och kvinnor i olika aldrar, samt studerande och arbetande for att kunna generalisera och ddrmed
uppna extern validitet. Valet av antalet intervjupersoner samt kompletterande data medforde att en
generalisering kunde gdras inom uppsatsens forskningsfilt. Slutsatsen i uppsatsen &r ett resultat av
den analys som genomfGrts inom influencer marketing, ddremot &r slutsatsen mojlig att tillimpa

pa andra forskningsfalt i viss mén.

4.5.2 Trovéardighet och dkthet

Det har utgétts fran tva grundldggande kriterier for uppsatsens trovérdighet av Lincoln och Guba
(1985; atergiven i Bryman & Bell, 2017): trovardighet (trustworthiness) samt dkthet (authenticity).
Trovidrdighet kan 1 sin tur delas in i fyra delkriterier bestdende av: tillforlitlighet, 6verforbarhet,
palitlighet samt konfirmering. Tillforlitlighet &r en motsvarighet till intern validitet och i denna
uppsats har det sdkerstdllts att forskningen har foljt regler samt att reslutatet av forskningen har
rapporterats. Forskningsgruppen har anvént respondentvalidering vilket innebir att resultatet av
undersokningen formedlats till personerna som medverkat i intervjuerna. Detta med syfte i att fa
beskrivningen av studien bekréftad som riktigt och tillforlitligt (Lincoln & Guba, 1985; Bryman
& Bell, 2017). Det har gjorts genom att skicka en sammanstéllning av intervjun till de berdrda
parterna. Kriteriet overforbarhet har uppnétts eftersom valet av intervjupersoner anpassats ett
mindre antal personer, tolv respondenter. Varav alla personer uppfyller kriterierna om att vara f6dd
mellan dr 1994 och 2002, bosatta i Sverige samt aktiva anvéndare av YouTube. For att f4 en bred
fordelning har det valts bade mén och kvinnor samt studerande och arbetande. Palitlighet innebér

att forskningsgruppen antagit ett synsétt som dr granskande. Detta syftar till att redogorelsen i
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forskningsprocessen varit fullstandig och tillginglig. Forskningsgruppen har under studiens ging
gjort en gemensam beddmning av kvaliteten av procedurerna. Det radde fullstindigt objektivitet
samt att forskningsgruppen agerat i god tro 1 enlighet med konfirmeringskriteriet.
Forskningsgruppens personliga asikter och vérderingar har inte inkulderats i undersékningen eller
intervjuerna (Lincoln & Guba, 1985; dtergiven i Bryman & Bell, 2017). For att uppsatsen ska
uppna trovérdighet sd har de ovanndmnda atgérderna utforts samt att forskningsgruppen haft god
etik genom uppsatsens genomforande. Forskningsgruppen har baserat uppsatsen pa primérdata
med stod av tidigare forskning. Primérdatan har behandlats med tdlamod och noggrannhet for att

ge en trovirdig slutsats som kan bidra till vidare forskning.

Andra kriteriet som Lincoln och Guba (1985; dtergiven i Bryman & Bell, 2017) ndmner handlar
om &dkthet. Det har under undersékningens géng tagits hansyn till att det uppges en rittvis bild av
respondenternas egna asikter och virderingar angfende influencer marketing i enlighet med
delkriteriet rattvis bild. Undersokningen har bidragit med att personerna som intervjuats fétt en
okad forstielse for den sociala miljon genom att analysera sitt eget tinkande och sina asikter kring
influencer marketing och troviardighet vad det géller produktplaceringar pa YouTube.
Respondenterna har skapat sig ett mer kritiskt tinkande kring d@mnet vilket antyder till att
delkriteriet ontologisk autencitet uppfylls (Lincoln & Guba, 1985; atergiven i Bryman & Bell,
2017).

4.6 Forskningsetik

De sex etiska principerna som &r relevant for forskning foljdes genom undersdkningens gang.
Informationskravet uppfylldes i enlighet med att individerna som intervjuats uppréttats angaende
studiens syfte (Bryman & Bell, 2017). Infor varje enskild intervju har intervjupersonen redogjort
for undersokningens syfte och bakgrund till respondenten. P4 s& vis har respondenten insikt 1
intervjuns utférande och huvudsakliga tema. Intervjupersonerna informerades angédende
deltagandets frivillighet samt mdjlighet till avhopp frdn undersékningen (Bryman & Bell, 2017).
Respondenterna i undersokningen tillfrdgades angdende deras medverkan i unders6kningen innan
intervjun utfordes samt meddelades de angéende tillatelsen ldmna undersokningen &ven i
efterhand. Enligt Bryman och Bell (2017) ska personuppgifter behandlas med konfidentialitet i

undersokningen vilket stimmer &verens med denna undersdkning. Detta genomfoérdes da
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forskningsgruppen spelat in intervjuerna och sedan transkriberat delar av intervjuerna som varit
relevanta for undersdkningens syfte. Ovriga medlemmar i gruppen har endast tagit del av
transkriberade citat samt namn och alder pd respondenten. Inga andra personuppgifter som
exempelvis personnummer eller adress har ndgonsin redovisats for Ovriga medlemmar i
forskningsgruppen. Respondenternas namn har i efterhand gjorts om till Intervjuperson A,
Intervjuperson B och sa vidare, detta for att ytterligare forsvara identifikation av respondenterna.
Vidare f6ljdes principen om nyttjandekrav eftersom undersdkningens uppgifter endast anvénts i
syfte for forskningen (Bryman & Bell, 2017). Materialet som hdmtats fran undersékningen har
inte uteldmnats till utomstaende parter och har endast anvénts for undersokningens syfte. Darfor
har materialet fran unders6kningen inte kunnat nyttjas av andra forskare eller till andra studier.
Falska forespeglingar har inte gjorts dd information om undersdkningen inte varit falsk eller
vilseledande (Bryman & Bell, 2017). Intervjupersonerna har givit riktig och sann information till
respondenterna angdende undersdkningen som utforts. Respondenterna har inte uppgett att de tagit

varken fysisk eller psykisk skada av den utforda undersokningen (Bryman & Bell, 2017).

4.7 Metodkritik och kéllkritiska hdnsynstaganden

Kvalitativ forskning har kritiserats for att forskare ofta har en néra relation till respondenterna och
darfor bygger ofta svaren pé osystematiska uppfattningar fran forskarna (Bryman & Bell, 2017).
Denna kritik har tagits i beaktning och forsokts mdtas genom att inte endast intervjua personer
som finns i det egna kontaktnétet. Respondenterna har befunnit sig i ett andrahands kontaktnitverk
till en av medlemmarna i forskningsgruppen. Intervjuerna utformades genom att en forskare som
inte har en koppling till respondenten genomforde intervjun. Detta for att undvika osystematiska

uppfattningar fran respondenterna (Bryman & Bell, 2017).

Vidare finns kritik gentemot replikationen av kvalitativa metoder (Bryman & Bell, 2017). En
intervjuguide, se bilaga 1, har dérfor skapats for att andra forskare ska kunna replikera
undersokningen. Det har utformats en semistrukturerad intervju med hjélp av foljdfragor och
dérfor har intervjuerna inte utformats identiskt vilket forsvérar for vidare forskare att replikera
undersokningen. For att fa ett bittre sikerstillt resultat hade ett stdrre urval av respondenter kunnat
intervjuas. Intervjuundersdkningen har ddremot kompletterats med observationer av YouTubes

kommentarsfilt. Eftersom detta &r information som finns pa internet hade det varit mojligt for
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andra forskare att replikera om de anvént sig av samma videoklipp. Déremot finns det en stor

méngd videoklipp pad YouTube som inte tagits i beaktning vid denna undersokning.
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5 Analys

[ det femte kapitlet presenteras den data som samlats in vid intervjuer samt fran kommentarsfilt
pd YouTube. Vidare analyserades datan med hdnsyn till den valda teorin: The Source Credibility
Model samt The Source Attractiveness Model. Modellernas tre komponenter: tillforlitlighet,
expertis samt attraktivitet har anvdints som ramverk for uppbyggnaden av kapitlet. Ytterligare en

komponent, relation, analyserades fram som bidrag for den totala trovirdigheten.

Med utgangspunkt i Ohanians artiklar och de tva teorierna The Source Credibility Model och The
Source Attractiveness Model har svaren fran de tolv intervjuerna analyserats. Intervjuerna var
utformade som semistrukturerade intervjuer innehallande framst fyra teman: influencer marketing,
YouTube, trovérdighet och kdpintention som utgangspunkt. Utdver det stdlldes uppfoljnings- och
sonderingsfragor till respondenterna. Teman som berdrdes under intervjuerna var skapade for att
kunna besvara uppsatsens syfte och fragestéllningar. Modellen ar indelad i de tre komponenterna:
tillforlitlighet (trustworthiness), expertis (expertise) och attraktivitet (attractiveness) som landar i
den totala trovirdigheten (credibility). Vidare analyseras trovirdigheten for att bidra till ytterligare
forskning inom influencer marketing med hjilp av komponenten: relation. I tabellen nedanfor

redovisas respondenternas fodelsedr, datum, intervjuldngd, sysselsittning samt kon.

Intervjuade personer Fodd Dag och tid Sysselsittning Kon
Respondent A 1998 29 April, 2020, 25 min Studerande Kvinna
Respondent B 2000 28 April 2020, 24 min Arbetande Kvinna
Respondent C 1994 3 Maj, 2020, 19 min Studerande Man
Respondent D 1998 3 Maj, 2020, 20 min Studerande Man
Respondent E 1999 3 Maj, 2020, 30 min Arbetande Kvinna
Respondent F 1998 28 April, 2020, 21 min Studerande Kvinna
Respondent G 2002 3 Maj, 2020, 19 min Studerande Kvinna
Respondent H 1997 2 Maj, 2020, 46 min Studerande Man
Respondent I 2000 3 Maj, 2020, 18 min Arbetande Kvinna
Respondent J 1999 3 Maj, 2020, 21 min Arbetande Man
Respondent K 1996 3 Maj, 2020, 29 min Arbetande Kvinna
Respondent L 1998 2 Maj, 2020, 16 min Arbetande Man

Tabell 1: Information om respondenter frdan undersokningen.
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5.1 Tillf6rlitlighet

Komponenten tillforlitlighet har lyfts i samtliga tolv intervjuer, respondenterna svarade béade
negativt och positivt angdende deras syn pa influencers tillforlitlighet pd YouTube. Merparten av
respondenterna har en mer negativ instdllning till tillforlitligheten av influencers. Det kan antas att
konsumenter med lag tillforlitlighet dven dr mindre mottagliga for produktplaceringar vilket gér
att styrka med Ohanians artikel fran ar 1990. Vidare medfor det att informationen i
marknadsforingen &r mindre effektiv till merparten av konsumenterna vilket innebdr att
produktplaceringar hade gett storre effekt om influencers uppfattades tillforlitlig av
konsumenterna. Det sades i en intervju med respondent H att instéllningen till influencer marketing
ar nagot skeptisk och grundar sig i att det utférs mycket produktplaceringar med olika foretag av
olika influencers, det beskrivs som en inflation av influencers i sociala medier. Respondenten
menade att det finns influencers dverallt i sociala medier och hivdar att inflationen inte behdver
vara negativ utan snarare positiv dd man som konsument kan vélja vilka influencers man vill f6lja.
Detta medfor att konsumenter sjdlva kan vilja att folja influencers som matchar konsumentens
livsstil, personlighet och intressen. Pa sa vis ér det littare for konsumenter att relatera samt skapa
en relation till influencers vilket gor det mojligt for konsumenter att identifiera sig med influencers
och deras image (McCracken, 1989). Detta eftersom det som tidigare ndmnt finns, enligt
respondent H, en inflation av influencers i sociala medier och med detta kan foretag vélja vilka

influencers de vill samarbeta med som har liknande image och vérderingar som foretaget.

Det finns en méngd influencers pd marknaden vilket underléttar for konsumenter att kunna f6lja
de influencers som passar dem. I intervjuerna framgick att flertalet respondenter understryker att
de litar pa influencers som de sjdlva valt att folja. I en intervju sades foljande angaende

tillforlitlighet av influencers:

“Dem jag kollar pd brukar jag lita ganska mycket pa. Det finns ju mdnga som jag inte skulle tro
pd om det bara la upp nagon reklam, men de jag kollar pa kdnns dndd drliga (...).”

- Respondent J

I citatet gar det att utldsa att respondenten innehar en vilja och tro pd att de influencers han valt att

folja ar tillforlitliga 1 samband med budskap och produktplaceringar. Detta stottas av Giffin (1967)
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som skriver om viljan att lita pd en kommunikatérs budskap handlar om fortroendet till
kommunikatdren. A ena sidan innebir det att det finns en underliggande tro om att det finns en
drlighet hos de influencers konsumenter viljer att folja. A andra sidan finns det tvivelaktigheter
angdende influencers som konsumenter inte valt att folja samt deras budskap vid
produktplaceringar. Forskning av Djafarova och Rushworth (2017) styrker argumentet om att det
finns en relation mellan influencers och f6ljare. Detta stottas dven av Ladhari, Massa och
Skandrani (2020) som menar att foljares emotionella band till influencers paverkar hur de uppfattar
influencers marknadsforing. Det medfor att individer dr mer mottagliga for influencers
marknadsforing (Djafarova & Rushworth, 2017). Forskningen gér att styrka i respondenternas svar
eftersom de till en borjan trodde sig vara skeptiskt instéllda till influencers produktplaceringar i
sociala medier. Ddremot under intervjuernas gang uttalade sig respondenterna angéende att de litar
pa influencers de sjdlva valt att folja. Det finns en omedveten relation som paverkar
tillforlitligheten hos konsumenter gentemot influencers som till en bdrjan inte framgick i

intervjuerna.

Respondenter hdvdade att influencers som besitter storre foljarskap ockséd har mdjligheten att
paverka fler individer samt att de dr mer tillforlitliga dn influencers som besitter férre antal foljare.
Det kan kopplas till Ladhari, Massa och Skandrani (2020) som hédvdar att influencers med en stor
foljarskara kan ses som individer som har kapaciteten att paverka fler konsumenter. I exemplet
nedan kopplar respondenten influencers som besitter farre foljare till mindre tillforlitliga.

Respondenten sade foljande:

“De stora influencers dr mer tillforlitliga dn de mindre. De mindre har precis borjat och dd

vdljer de samarbeten bara for att fa pengar och for att véiixa.” - Respondent A

Vidare ger respondent A ett exempel angdende att influencers med storre foljarskap kan vilja vilka
varumirken de vill arbeta med. Det medfor att influencers kan tacka nej till produktplaceringar
med fOretag som inte matchar deras image, vilket kan upplevas mer tillforlitligt enligt

konsumenterna.

Det finns en skeptisk syn av influencers som marknadsfor produkter som inte passar influencers

image 1 sociala medier. Det kan ha att géra med att influencers image ar anledningen till att
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konsumenter f6ljer influencers. Som tidigare ndmnts véljer konsumenter ofta att folja influencers
som besitter liknande viarderingar som de sjélva. Nér det d& utfors produktplaceringar med
varumirken som inte dr anpassade till influencers image uppstar tvivelaktigheter hos konsumenter
gentemot influencers. Saledes ér foretags val av influencers vid marknadsforing viktig for att skapa
en positiv image med hjilp av omtyckta influencers (Abidin, 2016; Schau & Gilly, 2003; atergiven
i De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Vidare péastir flertalet respondenter att
produktplaceringar dr mer tillforlitliga om varumirket matchar influencers nisch i sociala
mediekanaler. Detta stimmer vil dverens med tidigare forskning av Lou och Yuan (2018) som
pastar att produktplaceringar som passar in pa influencers image och nisch har en positiv inverkan
pa konsumentens attityd gentemot influencers. Konsumenter som har en mer positiv attityd
gentemot influencers och produktplaceringar som de utfor, kan ge upphov till en starkare och mer

langvarig relation till bade influencers och varumérket som marknadsfors.

Det framkom é&ven att nischade influencers upplevs mer tillforlitliga. I en intervju sades att det
finns en storre tillit till influencers som exempelvis dr insatta i skonhetsbranschen och marknadsfor
sminkprodukter (Respondent A). Detta stottas dven av Fill (2013) som skriver att foretag har
mdjlighet att nd sin malgrupp via en influencer som é&r nischad inom samma bransch. I en intervju

gavs ett annat exempel:

“Influencers borde ha samarbeten som speglar deras innehall for att det ska bli mer trovdirdigt.
(...). Skulle nagon borja marknadsfora skonhet som hdller pa med teknik sd skulle jag ocksa

tycka att det inte dr trovdrdigt.” - Respondent D
I en intervju gavs ett exempel pa en influencer vars samarbetspartner gér hand i hand med
influencerns image och varumaérkets budskap. Detta styrker i sin tur ovanstdende argument

angdende influencers image och val av samarbetspartner. I intervjun sades:

“Jon Olsson blir sponsrad av Redbull som annars ocksd sponsrar extremsporter sd som Jon gor,

dad kdnns samarbetet dkta och genuint fran bada parter.” - Respondent D
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Vidare berittade respondenterna om tillfdllen da influencers inte ansetts vara tillforlitliga i
samband med produktplaceringar pd grund av att budskapen inte upplevts dkta ur ett
konsumentperspektiv. Detta da varumérken som marknadsfors inte matchar influencers image och
déarfor har marknadsforingen inte ansetts vara tillforlitlig av foljarna. Respondent C forklarade

foljande:

“(...) Om nagon hdller pa med ndagot men promotar ett helt annat varumdrke sa minskar

trovdrdigheten. Annars gdr ju deras affdrsidé ut pa att marknadsfora.” - Respondent C

Respondent H berittade om en influencers produktplacering med foretaget Coca-Cola i en video
baserad pa att testa svenskt julbord. Respondenten beskriver problemet som att Coca-Cola inte dr
ett sjélvklart alternativ pd svenskt julbord, utan att det snarare borde varit julmust som
marknadsforts i sammanhanget. Detta gav konsumenten ett mindre tillforlitligt intryck.
Respondent C gav ett annat exempel angéende produktplaceringar dir influencers inte visat ett

tillforlitligt intryck:

“Ndgot av de mest genomskinliga jag sett dr Philippe Cohen ndr han har stdtt och lagat mat.
Han dr sjukt duktig pd att laga mat men att han har stdtt ddr och varit sponsrad av Garant i
ndagon video ndr han annars har betydligt finare ravaror, da dr det vdldigt genomskinligt.”

- Respondent C

Under videon som respondenten ovan talade om gér det dven att finna en individ som kommenterat

1 kommentarsféltet:

“Nd men fy Garants korv o det mesta dr ju ej bra alls eller gott. Kan ej tro du anser det

egentligen.” - Kommentar A, 2020

Ovanstdende exempel tyder aterigen pd att varumérkets budskap inte matchat med influencers
image och har dérfor inte heller uppfattats tillforlitlig av konsumenterna. Detta i sin tur stottar
ocksa Lou och Yuan (2018) eftersom respondenterna till skillnad fran tidigare exempel har en

negativ syn pd produktplaceringen dd varumirket och influencern inte har samma nisch. Vidare
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framgick det att en del respondenter &r negativt instéllda till produktplaceringar och anser att
influencers generellt sett innehar lag tillforlitlighet. Respondent A sade att det finns svarigheter att
lita pd influencers och att produktplaceringar mestadels utfors i syfte for influencers att tjana
pengar. Det framgick dven att en respondent tycker att influencers kénns desperata efter pengar
(Respondent E). Att influencer marketing dr ett yrke (Ohanian, 1991) och att pengar 4r involverade
1 produktplaceringar var ndgot som samtliga respondenter upplyste i sina intervjuer. Foljande

framgick i intervjuerna:

“Jag har vildigt svart att lita pd influencers. Jag forstdr att vissa bara marknadsfor varumdrket

for pengar.” - Respondent E

“Jag tycker att det dr svdrt att veta vad man ska tro pd och just det hdr att man inte vet varfor

dem tar samarbeten, om de gor de for pengarna eller om dem verkligen star for produkten.’

- Respondent G

Ovanstidende exempel frén respondent G visar att det finns en osékerhet hos konsumenter angéende
anledningen till produktplaceringars utforande. Respondenten menade att det som konsument kan
vara svart att veta om produktplaceringar endast utfors i syfte att tjdina pengar eller om de ar
genuina angdende sina asikter samt anvdndandet av produkterna. Efter att YouTubes
kommentarsfilt undersokts kan ovanstdende resonemang stottas. Det fanns individer som upplyste
att produktplaceringar utfors pa grund av pengar. Detta stottas dterigen av Ohanian (1991) som
menar att konsumenter kan uppfatta att produktplaceringar av influencers grundar sig i att tjina

pengar.

“Sluta gora samarbeten, du tjdnar dnda pengar!” - Kommentar B, 2019

“Srry men assd du e nt direkt sd trevlig, du liksom bara dr ute efter att tjina pengar”

- Kommentar C, 2019

Kommentarerna ovan visar att konsumenter dr negativt instillda produktplaceringar av influencers

och att de utfors i syfte att tjana pengar. Det gar dven att tolka att kommentar B dr medveten om
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att en influencer tjdnar pengar och att produktplaceringar dérfor inte upplevs befogad. Det kan
tolkas att personen inte anser att marknadsforingen ar tillrdckligt tillforlitlig. Detta stottas dven av

kommentar C som ocksé péstod att en influencer utfor produktplaceringar for att tjina pengar.

En respondent anser att det borde utforas férre produktplaceringar med stdrre fokus pé kvalitet och
virdeskapande (Respondent F). Detta eftersom det ér littare att lita pa influencers som utfor férre
produktplaceringar pad grund av att de formodligen véljer produkter som de star bakom
(Respondent G). Tillforlitligheten dkar nér influencers anvinder produkter privat och inte endast i
samband med marknadsforingstillfdllet. Det innebér att konsumenter kan se att produkter anvénds
av influencers i senare tillfdllen som inte ar syftat till marknadsforing (Respondent B). I
intervjuerna gavs dven exempel pa tillfillen dd marknadsfoéringen inte ansetts vara tillforlitlig

enligt konsumenter:

“Jonas i JLC sdger att han bara anvinder sin Huawei men sen ser man att han bara anvinder

en Iphone. Dd borjar jag dven tvivia pd hans andra samarbeten. (...)” - Respondent D

Ovanstdende exempel tyder péd att produktplaceringar av varumérke kan leda till storre
tvivelaktigheter gentemot influencers eftersom de pastar sig anvénda produkter som de sedan visar
sig inte anvénda. Felaktig information frin influencers skadar d4 den totala trovérdigheten dven

for framtida produktplaceringar.

Det papekades att det dr viktigt att influencers visar produkter i videos, hur de fungerar samt allman
information om produkterna (Respondent J). Produktplaceringar bor forekomma i ett lampligt
sammanhang for att det ska bli roligt att titta pd och oka tillforlitligheten av influencers
(Respondent F). Vidare hdavdar Jin och Mugaddam (2019) att influencers bor vara involverade med
produkterna i marknadsforingen for att anses vara trovérdiga, dessutom bor marknadsforingen
stimma Gverens med sammanhanget i videon. Det ansdgs vara for mycket reklam nér influencers
dedikerar hela avsnitt i videos till produktplaceringar (Respondent H; Respondent J). Samtidigt
bor produktplaceringar anpassas till innehéllet i videos for att inte upplevas malplacerade
(Respondent J). Konsumenter blir ocksd mer positivt pdverkade om innehdll och

produktplaceringar kénns genuina (Respondent B). Detta stdttas i artikeln av Wathen och Burkell
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(2002) dir det framgar att influencers egenskaper paverkar huruvida kommunikationen anses vara

tillforlitlighet. En respondent gav ett exempel:

“En influencer som bara dr ytlig och inte genuint visar upp sitt liv kdnns bara som

reklampelare.” - Respondent C

Detta citat visar att influencers egenskaper dr viktiga for att inte konsumenter ska uppfatta
influencer marketing som mindre genuint och dédrmed inte tillforlitligt. Detta gér att stotta med
Erdogan (1999) som pastar att en tillforlitlig kommunikator besitter egenskaper som érlighet och

trovardighet.

5.2 Expertis

Expertis dr den andra komponenten som Ohanian (1990; 1991) ndmner i sina artiklar och har
inkluderats i intervjuerna som utforts. Expertis bendmndes av respondenterna som influencers
kunskap vid produktplaceringar i sociala medier. Det framkom i intervjuerna att expertis &r viktigt
for att influencers ska uppfattas trovérdiga. Detta styrker Wathen och Burkell (2002) som skriver
att tillforlitlighet och expertis korrelerar i trovérdiga kéllor. Influencers marknadsfor varumarken
av olika karaktir och i olika branscher. En del influencers &r nischade och marknadsfor produkter
som ingér i samma kategori medan andra har en storre bredd i sitt val av samarbetspartners. Detta
har medfort att respondenternas syn pa influencers expertis varit varierande. Majoriteten av
respondenterna ansdg att expertis dr viktigt for influencers att uppnd vid produktplaceringar
eftersom det anses paverka den totala trovardigheten. Tidigare forskning av Wathen och Burkell
(2002) redovisar att kompetens, samhorighet och karaktir dr viktiga faktorer for att en
kommunikatdr ska anses vara trovirdig vilket stimmer Overens med respondenternas svar.

Exempelvis sade en respondent:

“Om Jon hade rekommenderat t.ex. kamerautrustning som jag sjdlv dr intresserad av sa hade
Jjag saklart blivit paverkad av det. Det dr ju for att jag far rekommendation av nagon som jag
tycker dr duktig pa det den gor. Om t.ex Linn Ahlborg hade marknadsfort samma sak sd hade jag
inte litat pa det. (...) Da litar jag pd Jon for han har kunskap inom det dmnet, da litar jag pa
det.” - Respondent D
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Vidare anser respondenterna att influencers egna varumirken, det vill sdga varumérken som
skapats av influencers, kénns trovirdiga eftersom influencers besitter god kunskap angéende sina
egna varumirke. Konsumenter som foljer influencers ér positivt instéllda till att influencers startar
sina egna varumarken. En del menade &ven att nér influencers skapar egna varumérken ir de insatta

i branschen samt varumérket och besitter kunskaper som de formedlar:

“Kunskap paverkar mycket, ens egen varumdrken kdnns trovdrdiga. (...) Jag képer CAIAS
produkter for att det dr Biancas varumdrke. Jag gillar henne och tror pa hennes

marknadsforing.” - Respondent E

Niér det finns en underliggande trovérdighet till influencers paverkar det trovérdigheten gentemot
influencers varumirke positivt. Eftersom det i exemplet ovan framkommer att respondenten gillar
en influencer samt kénner tillit till hennes produktplaceringar medfor detta att trovérdigheten ar
stor. Detta i sin tur gor att influencerns image och kunskap redan &r bekréftad och blivit 6verford

till det nya varumaérket.

En respondent gav ett exempel pa ett skonhetsforetag som flertalet influencers produktplacerat.
Influencers har visat hur man applicerar och anvinder produkten samt berdttat om produktens
innehall och egenskaper. Produkten som egentligen kan uppfattas som svar att anvénda blir med
hjélp av influencers forklaring och applikation mer forstaelig och ddrmed enkel att anvidnda. Pa sa
vis utstralar influencers en storre expertis och produktplaceringar blir mer trovérdiga (Respondent
I). Flertalet respondenter hidvdade att de blir mer paverkade om influencers som de foljer utfor
produktplaceringar av varumérken i en bransch som influencers visat sig ha kunskap i. En del av
respondenterna menar att de lirt sig att influencers de foljer besitter kunskap eftersom de foljt

influencers under en lidngre tid och &r insatta i deras innehéll i videos pd YouTube.

Vidare anser en del respondenter att expertis dr viktigt nér influencers produktplacerar
hogengagemangsprodukter. Flera respondenter pdstod att hog expertis dr viktig for den totala
trovardigheten av produktplaceringen vid hogengagemangsprodukter eftersom produkterna ofta ar

dyra och avancerade. Detta gor det viktigt for konsumenter att upplysas om produktens karaktér
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och anvédndning. En respondent berittade att han vill se hur produkter fungerar samt resultatet av
anviandningen snarare én att influencers endast i bild och ord beskriver produktens egenskaper
(Respondent J). Som tidigare ndmnt dr experter i ett yrke ldmpliga som kommunikatorer vid
marknadsforing av produkter i samma anvidndningsomrade (Ohanian, 1991). Vidare hédvdar
Ohanian (1991) att expertis anvidnds for att stotta pastdenden och argument i marknadsforing.
Exempelvis sade en respondent att han foljer en influencer som é&r skiddkare och som ofta har
produktplaceringar med foretag i denna bransch. Respondenten forklarade att kunskap &r en viktig
parameter vid marknadsforing av produkter i branscher dér det anses kridvas expertis. Da kan
respondenten lita pad att influencers marknadsfor bra varumérken och didrmed kénns

produktplaceringar pélitliga (Respondent C).

Majoriteten av respondenterna tycker att en influencers expertis paverkar konsumenters
kopbeteende. Det visade sig att om influencers besitter hog expertis angdende produkten och
varumidrket de marknadsfor péverkas konsumenters kdpintention positivt. Detta innebér att
expertis korrelerar positivt med konsumenters kopintention. Detta styrks med Ohanian (1991) som
menar att expertis dr den komponent som péaverkar konsumenters kdpintention mest. Vidare har
dven Woodside och Davenport (1974) gjort en studie som redogér att en person som uppfattas
inneha expertis paverkar andra konsumenters kdpintention i stdrre utstrickning dn vad en

influencer som inte innehar expertis gor. En respondent svarade i enlighet med detta:

“Ja kunskap paverkar min képintention. (...) om Jon Olsson skulle sdga att “de hdr skidorna dr
perfekta for en vanlig pistakare”, dd har han dnda ndstan akt till OS. Dd hade jag sdklart

reagerat mer positivt.” - Respondent H
Det finns ytterligare respondenter i undersdkningen som anser att influencers expertis paverkar

kopintentionen positivt. Det skapas en storre trovérdighet nédr kunskap kommer fran individer som

ar insatta i produktomrédet.
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“Jag skulle séiga att en influencers kunskap paverkar min képintention, jag tar helst rad och tips

fran de som verkligen kan inom det dmnet, dn ndgon som knappt kan ndgot och som kan typ lika

mycket som mig, da skulle jag inte riktigt lita pa den eller bry mig om dennes dsikt lika mycket.”
- Respondent G

De tvd exemplen ovan visar att expertis dr en viktig komponent enligt respondenterna i
undersokningen vilket stimmer 6verens med Ohanians artikel (1990). K&pintentionen har dven
visat sig korrelera positivt med influencers kunskap vid produktplaceringar i sociala medier, nagot

som Ohanian (1991) dven redogjort.

Huruvida influencers uppfyller expertis skiljer sig i respondenternas svar. En del svarar att
influencers de foljer besitter kunskap inom sin bransch samt angdende de produkter de
marknadsfor. I ett kommentarsfilt pd YouTube dér en influencer marknadsfor harprodukter gar
det att utldsa att fOljare kritiserar influencerns kunskap angéende produktens anvéndning
(YouTube, 2019). Detta i sin tur tyder pa att foljare efterfrigar expertis. Samtidigt tyder det pa att

foljaren inte anser att influencern besitter den kunskap som forvintas.

“Men, olja och sen virme??? Oljan kokar ju av virmen. Skulle skippa oljan, ta den efter

vdarmen.” - Kommentar D, 2019

Vidare finns det 4ven kommentarer som &r kritiserande till en influencers produktplacering av
hudvardsprodukter. Aven i detta fall kan det tydas att foljare efterfragar expertis av influencers.

Det har exempelvis skrivits:

“Toner dr inte till for att ta bort smuts kvar utan for att balansera pH. Sa om du har smuts kvar

efter att ha anvint cleanser i duschen sd dr cleansern inge bra....” - Kommentar E, 2020

Vidare kommenterar individer angdende influencers produktplaceringar som dr kopplade till
huruvida det som ségs i videos angéende produktplaceringar &r sant eller falskt. Denna kommentar
syftar till att influencers inte besitter kunskap angaende produktplaceringar som utfors. Individen

menade att en influencer inte uttrycker tillracklig information angdende produktplaceringen som
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utfors. Det kan antas att expertis efterfrdgas d& konsumenter kommenterat videon som grundas i
att influencern uteldmnat information angdende produkten. Under en video kommenterades

exempelvis:

“Matsmart képer ju dven in den mat som butiker kopt i 6verskott och inte kommer hinna att bli

av med, sd alla varor dr ju inte kort datum pd eller dr felproducerade.” - Kommentar F, 2019

Detta pastod dven respondenterna som intervjuades, en av respondenterna gav exempel om en
produktplacering av ett forsékringsbolag. Respondenten visade sig vara kritisk till denna typ av
marknadsforing eftersom en del influencers inte visat sig inneha expertis eller kunskap i branschen.

Respondenten gav foljande exempel:

“Exempelvis JLC marknadsfor forsdkringar och sdant, det litar jag inte ett dugg pd. Hade dock
en finanssnubbe marknadsfort foretaget hade jag trott pa det for han har kunskap om dmnet,

men JLC gér nog bara saker for pengar. (...)” - Respondent D

I exemplet ovan dr respondenten kritisk till produktplaceringen eftersom han {6ljt YouTube-
gruppen lidnge och pastar sig veta vilka omraden de besitter expertis inom. YouTube-gruppen har
aldrig tidigare visat expertis inom branschen som ndmns i exemplet och dirfor anses
produktplaceringen av foretaget inte vara tillrdckligt trovirdig. Respondent D stéller sig valdigt
kritisk da han hidvdade att han inte litar pa denna typ av produktplacering. Vidare berittades det
att forsdkringar dr vildigt viktiga och att det krdvs god expertis for att overtala honom (Respondent
D). Detta stottas av Ohanian (1990) som skriver att expertis dr en av komponenterna som paverkar

overtalningsformagan av kommunikatoren.

Vidare finns det respondenter som inte anser att influencers expertis ar avgdrande for den totala
trovirdigheten. Respondenter sade att de litar starkt pd influencers de foljer, darfor har expertis
ingen storre paverkan pa influencers totala trovirdighet. Det framkom &ven i intervjuerna att
foljare till influencers lirt sig vad de gor for typ av produktplaceringar, dérfor blir det enklare att
tyda vad som &r mer eller mindre trovérdigt. En del respondenter upplever att de skapat en stark

relation till influencers de foljer och darfor behdver expertis inte vara avgorande for influencers
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totala trovirdighet. Djafarova och Rushworth (2017) stottar detta och hivdar att foljare ofta
upplever en stark relation till influencers de foljer. Vidare skriver De Veirman, Cauberghe och
Hudders (2017) att foljare beundrar influencers de foljer och dirmed péverkar influencers dsikter

foljare. En respondent styrker detta med ett exempel om en influencer:

“Jag tror inte kunskap inom ett visst omrdde spelar roll. Jag upplever det som att hon har bra
koll pa sin malgrupp och hon har ett bra “brand” som man vet vad det star for (...) Sd jag
upplever inte att kunskapen spelar sd stor roll ndr jag kollar pa Therése. (...) jag kidnner ocksa

att jag litar pd Therése som person.” - Respondent F

En del av respondenterna anser att influencers inte besitter tillrickligt med kunskap vid

produktplaceringar, det sades exempelvis:

“Nej, det kdnns inte som att influencers generellt sett har kunskap inom det de marknadsfor. (...)
Sdg Molly Rustas, hon gor ju reklam for allt, solglasogon igar, hon gjorde reklam for Stronger
trdningskldder, och hon kér mode. Da vet inte jag vad hon har for kunskap inom trdining. Hon

ger inte mig ndgot trovdrdigt intryck.” - Respondent H

Respondenten menade att det saknas kunskap hos influencers vid produktplacering av flertalet
olika varumaérken. Tidigare nimnde samma respondent att hans kdpintention paverkas av expertis
som influencers innehar. Eftersom respondenten inte anser att influencers generellt sett besitter
expertis vid produktplaceringar gar det att associera att han inte heller har en positiv kdpintention
nér det géller produktplaceringar pd YouTube. Konsumenters syn pd expertis gar att styrka med
Ohanians modell (1990) angdende att expertis dr en viktig komponent for influencers att uppfylla

for att uppna total trovardighet.

5.3 Attraktivitet

Attraktivitet dr den tredje komponenten i Ohanians artiklar (1990; 1991). I samtliga intervjuer
framkom att attraktivitet dr en viktig komponent for att uppné total trovdrdighet. Detta gar att
styrka med Ohanian (1991) som hévdar att attraktivitet 4r en bidragande komponent till influencers

totala trovirdighet. Attraktivitet kunde tolkas av samtliga respondenter och deras svar inneholl
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attribut som exempelvis influencers intellektualitet, utseende, personlighet, livsstil samt humor.

Niér det fragades om varfor respondenter tittar pad influencers pd YouTube svarade de foljande:

“Jag kollar pa manga for de dr roliga sen dr vissa vildigt inspirerande ocksa.” - Respondent D

“(...) Jag foljer Therése Lindgren for att jag tycker hon dr sa himla smart och finurlig. Och jag
tycker att hon har bra innehall.” - Respondent F

I kommentarsfilt pa YouTube hittades kommentarer som ocksa gar att koppla till att f6ljare anser
att influencers &r inspirerande. Kommentarerna visar att individer foljer influencers regelbundet

och att det dérfor finns en parasocial relation. Exempelvis kommenterades:

“Du dr den som inspirerar mig varje vecka! Tack fina (...)” - Kommentar G, 2020

“(...) fick sa mycket inspiration till mitt sovrum nu!! du dr underbar, ha en fin dag!”

- Kommentar H, 2020

Det framkom i flertalet intervjuer att humor ir en bidragande komponent till influencers
attraktivitet och den totala trovardigheten. Det ansdgs vara viktigt att influencers innehéll i videos
ar roligt att titta pd och samtidigt ar det viktigt att influencers dr humoristiska. Detta stottas dven
av influencers kommentarsfélt da det gr att utlisa ménga kommentarer som indikerar att foljare
tycker att influencers dr roliga. Det forekommer exempelvis kommentarer av foljare angdende
humoristiska uttryck samt andra kommentarer kopplade till livsstil och personlighet. Det

kommenterades exempelvis:
“Haha vad skon humor!” - Kommentar I, 2018
“HAHAHA (...) fick mig o skratta flera ggr om <3 fortsdtt sa!” - Kommentar J, 2018

Ovanstidende exempel visar att konsumenter anser att influencers &r attraktiva sett till deras humor
1 YouTube-videos innehéllande produktplaceringar. Kommentar J indikerar att individen vill
fortsétta folja influencern pa grund av influencerns humor och personlighet. Detta visar att

attraktiviteten dr avgorande for konsumenters foljarskap. Vidare gav respondenterna exempel pé
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influencers som de tycker dr underhéllande att titta pa och som utfor roliga saker. Humor ir en

viktig parameter att beakta nir det géller influencers attraktivitet. Respondenter sade foljande:

“Dem tycker jag dr roliga. Sd det dr mest dem jag kollar pa, mest humor men ocksa livsstil.”

- Respondent J

“Jag foljer dem som dr roliga eller att de pratar om ndgot intressant.” - Respondent B

Respondenterna sade att influencers produktplaceringar ska vara intressanta att titta pa.
Konsumenter dr mer benédgna att titta pd influencers som har liknande intressen och livsstil som de
sjdlva for att kénna tillhorighet och gemenskap. Vidare forekommer det kommentarer pa YouTube

som stottar att konsumenter tittar pa influencers for att de dr inspirerande:

“(...) dlskar dina vioggar dom dr sd Intressanta och roliga och mysiga” - Kommentar K, 2020

I ovanstaende kommentar gar det att tyda att individen foljer influencers med grund i att de ar
intressanta och att det finns en gemensam humor. Detta kan gora att konsumenten upplever
influencers som mer attraktiva och med detta skapas en okad trovirdighet. Vidare gar detta
resonemang att utvidga med Lai och Lius forskning (2019) som menar att konsumenter som skapat
ett gillande for influencers ocksd har en underliggande acceptans for produktplaceringar som
influencers utfér. Vidare skriver Sokolova och Kefi (2020) att attraktivitet paverkar den
parasociala relationen mellan foljare och influencers positivt. Enligt Sokolova och Kefi (2020)
korrelerar igenkénning och likhet av influencers med den parasociala relationen och den totala
trovirdigheten. Detta framgick dven av respondenter att gemensamma personliga intressen som

bidrar till relationen gor influencers mer palitliga. En respondent sade:

“(...) Vildigt blandad genre men Jon och Emil dr bada skiddkare som har en livsstil jag dr

intresserad av.” - Respondent C

Ur denna kommentar gar det att utlisa att respondenten foljer influencers utifrn deras livsstil, det
vill sdga nisch och image. Det kan anses att influencers ar mer attraktiva for konsumenter utifran

val av intresse och livsstil och pé sd vis uppfattas de mer trovérdiga dven vid produktplaceringar.
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I enlighet med Erdogan (1999) finns det fler attribut som kan kopplas till attraktivitet som paverkar
influencers trovardighet, ddribland personlighet och livsstil. Detta styrks av respondentens

ovanstaende svar. En individ pd YouTube kommenterade:

“Alskar dig och din familj, fir sd mycket inspiration till att odla ndr jag tittar pd dig.”
- Kommentar L, 2020

I ovanstaende kommentar gér det att tolka att individen som kommenterat ser influencern som en
inspirationskélla vad det giller hennes odlingsintresse. Influencern besitter expertis i &mnet och
influencerns intressen dr gemensamma med foljarens. Foljaren upplever igenkdnning och likhet,
dirmed paverkas influencerns totala trovirdighet positivt vid produktplaceringar. Aven detta gér
att stotta med Sokolova och Kefi (2020) som hivdar att igenkdnning och likhet korrelerar med
trovirdighet. Influencern som ndmns ovan har tidigare utfort produktplaceringar med foretag som
vérnar om milj6 och natur. Detta i sin tur stottar framtida produktplaceringar inom samma omréde
och kan uppfattas trovirdiga av konsumenter eftersom influencern visat sig vara genuin, drlig och

kunnig angéende sitt intresse for natur.

En kommentar till en influencers video innehallande produktplacering med ett inredningsforetag
visar att foljaren far inspiration till inredning genom influencerns produktplacering. Kommentaren
innehaller information om att foljaren &lskar inredning och att individen vill att influencern ska
publicera fler videos innehéllande inredning. Detta eftersom foljaren visat sig bli inspirerad da

influencern utfor produktplaceringen pé ett intressant sétt.

“Assd dlskar inredning!!! ni mst gora flera sanna hdr videosar me inredning o kan ni géra en

video ndr ni fixar i ordning i eran nya ldgenhet??” - Kommentar M, 2017

Ovanstdende exempel visar att foljaren har liknande intressen som influencern och hennes
produktplacering. Kommentaren ger dven onskemal pd ytterligare innehdll av liknande karaktér
och detta visar att foljaren dr 6ppen for de produktplaceringar influencern visar upp vilket tyder pa

att foljaren tycker influencern besitter total trovardighet.
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En del respondenter hdvdade att deras kdpintention paverkas positivt av influencers attraktivitet.
Respondenterna menade att influencers livsstil, personlighet och intressen ger varumérken mer
status och image vilket i sin tur bidrar till att konsumenter viljer att kopa produkter och tjanster
som marknadsfors av influencers. Eftersom det skapats en relation till influencers paverkas
kopintentionen positivt pa grund av att individen gillar och litar pd influencers som representerar

produkter. En respondent gav foljande exempel angdende kop kopplat till influencers attraktivitet:

’(...) jag kommer ihdg att alla i JLC gjorde en reklam med Fanta, den hdr nya Raspberry eller
sd. Ndr jag sag den pa Ica kopte jag den bara for att jag tyckte den ser god ut och for att dem

har visat den. Dd var jag verkligen paverkad.” - Respondent J

I en intervju gav en respondent ett exempel med en influencer som har dndrat nisch i sina sociala
mediekanaler. Influencern har borjat tréna och genom detta funnit intresse i att marknadsfora
varumirken som &r anpassade till influencerns nya livsstil. Tidigare utforde influencern
produktplaceringar med exempelvis glassforetag, detta forekommer inte 1 dagsldget d& det inte
matchar influencerns nya livsstil (Respondent D). Respondenten som foljer denna influencer
beréttar att influencerns livsstil bidrar till den totala trovéardigheten vilket stottas av Ohanian (1991)
samt Lou och Yuan (2018) som skriver att attraktivitet pdverkar den totala trovardigheten vid

influencer marketing.

Vidare ansdg en respondent att produktplaceringar som konsumenter kdnner samhorighet till ar
attraktiva. Respondent D sade att om en influencer marknadsfor exempelvis kldder som &r
tilltalande enligt honom hade kdpintentionen paverkats positivt. Detta talar for att attraktivitet ar

avgorande for konsumenters kopintention. Vidare sade en annan respondent:

“(...) visar dem upp ett snyggt plagg och de dr 25%, det dr klart att jag gdr in och kollar. Jag

paverkas vildigt mycket av det. Dem vdcker ett intresse sd att jag vill kopa.” - Respondent E

Ovanstdende citat presenterar att attraktivitet &r viktigt och avgoérande for respondentens
kopintention. Kdpintentionen dr dven positiv eftersom respondenten hévdar att exempelvis en
rabattkod vicker intresse for att handla produkten som marknadsfors. Vidare finns det utomstaende

faktorer som kan bidra till att konsumenten inte handlar produkten, men citatet tyder anda pé att
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det finns ett undermedvetet behov och intresse for produkten. Detta stottas dven av Ladhari, Massa
och Skandrani (2020) som skriver att populdra YouTube influencers har en stor paverkan pé

konsumenters kopintention.

Vidare hidvdade respondenter att influencers fysiska utseende paverkar attraktiviteten och den
totala trovardigheten vid produktplaceringar. Respondent J anser att fysisk attraktivitet kan komma
att spela en betydande roll vid marknadsforing av exempelvis kldder. Ddremot tycker respondenten
inte att utseendet spelar ndgon betydande roll vid marknadsforing av exempelvis

elektronikprodukter. Respondenten sade:

“Det skulle nog vara beroende pd vad personen ska gora reklam for, dr det ett plagg sa kan det
vara en betydelse om personen ser bra ut tycker jag men om det dr till exempel en TV eller ndgot

annat sd spelar det verkligen ingen roll.” - Respondent J

En annan respondent anser att utseende i allménhet &r viktigt for influencers attraktivitet och menar

att fysiskt attraktiva influencers resulterar i fler foljare. Respondenterna sade:

“Jag tror att utseendet spelar roll, jag tror att snygga influencers 100% resulterar i mer

foljare.” - Respondent E

Dessa svar gar att stotta med Ohanians artikel (1991) som redogoér att fysiskt attraktiva
kommunikatdrer paverkar den totala trovérdigheten. Ohanian (1991) menar att expertis och
tillforlitlighet inte nddvéndigtvis behdver spela ndgon betydande roll hos kommunikatorer vid
fysisk attraktivitet. Detta var dven nigot som ndmndes av andra respondenter som menar att
expertis inte dr avgorande for deras foljarskap om influencers ér attraktiva. Det gar dven att utldsa
kommentarer pad YouTube som visar att influencers fysiska attraktivitet har betydande roll vid

produktplaceringar. I exemplet nedan har kldder produktplacerats vilket nimns i kommentaren:

“SAA FINNAAA KLADER!!! du ir s4 sjukt vacker Lisa.”- Kommentar N, 2019
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Vidare beréttar en annan respondent att hon stiller sig tveksam angaende influencers fysiska
attraktivitet vid produktplaceringar och dess paverkan pa den totala trovardigheten. Respondenten

menar att fysisk attraktivitet spelar en omedveten roll for foljarskapet.

“Njae kanske inte for samarbeten. (...) Och ja utseende spelar nog omedvetet roll for att jag ska

félja.” - Respondent B

Med ovanstdende citat gar det att konstatera att fysisk attraktivitet omedvetet paverkar
konsumenters foljarskap och deras syn pd influencers totala trovirdighet. Tidigare i uppsatsen
framkom det att kommunikatorers fysiska attraktivitet skapar en Overtygelse och tilltalar
konsumenter i storre utstrickning &n en kommunikatér som inte uppfyller fysisk attraktivitet
(Dion, Berscheid & Walster, 1972, Chaiken, 1979; Ohanian, 1991). Detta har framkommit i

intervjuerna och i kommentarsfalt pad YouTube enligt ovanstdende citat.

5.4 Relation

Det har framkommit tidigare i analysen att Ohanians tre komponenter: tillforlitlighet, expertis och
attraktivitet dr viktiga for att konsumenter ska anse att influencers ér trovardiga. Daremot kunde
det ur intervjusvaren tolkas att de tre komponenterna inte dr beroende av varandra for att
influencers ska upplevas trovdrdiga vid produktplaceringar eftersom alla tre komponenter kan
analyseras sjdlvstindigt. Detta dr i enlighet med Ohanian (1991) som skriver att de tre
komponenter &r sjélvstindiga. Utifrdn intervjusvaren har det visat sig att det finns en
kompletterande komponent, relation, att ha i beaktning for att influencers ska anses vara trovérdiga
vid produktplaceringar pa YouTube. Denna undersdkning visar att parasocial relation dr en viktig
komponent for influencers totala trovirdighet. Som tidigare ndmnt i uppsatsen redovisas att
influencer marketing ir relationsbyggande eftersom det finns en relation mellan foljare och
influencers (Sudha & Sheena, 2017). En relation mellan f6ljare och influencers har framkommit 1
intervjuerna d& majoriteten av respondenterna ndmner att de litar pd influencers de sjélva foljer.
Respondenterna hdvdar att det finns en stark relation till influencers de foljer eftersom deras image
och budskap stimmer 6verens med konsumenters. Exempelvis forklarade en respondent att det
finns en tillit till influencers han sjdlv valt att f6lja. Respondenten menar att nér relationer ér starka

ur ett foljarperspektiv paverkas den totala trovirdigheten av influencers. Respondenten sade:
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”(...) Dem jag foljer tror jag att jag kan lita pd.” - Respondent J

Som respondent J tidigare namnt stéller han sig generellt skeptisk till produktplaceringar men tror
att influencers han valt att folja pd YouTube &r individer han kan lita pa. Det beror dven pa att
respondenten upplever att influencers han foljer ar drliga i samband med produktplaceringar och
att drlighet hirstammar i att det finns en underliggande relation till influencers han f6ljer. Tidigare
hévdade respondenten att influencers han foljer upplevs trovirdiga, medan det finns influencers
som han inte foljer som dédrmed inte upplevs trovirdiga eftersom en relation saknas (Respondent
J). Detta &r stottas av Djafarova och Rushworth (2017) som skriver att foljare som upplever en

relation till influencers @ven uppfattar deras produktplaceringar som trovérdiga.

Vidare hdavdade respondenterna att de tre komponenterna: tillforlitlighet, expertis och attraktivitet
ar viktigare ju svagare relationen dr mellan konsumenter till influencers. Det innebér att
exempelvis expertis dr en bidragande komponent for att en konsument ska uppleva influencers
trovirdiga dér det saknas en relation. Relationen &r viktig for att produktplaceringar ska upplevas
trovirdiga. Vidare forklarade respondent F att hon inte tycker att kunskap spelar storre roll for
influencers hon foljer. Det upplevs finnas en tillit till influencers pd grund av att det finns en
underliggande relation gentemot influencers hon valt att folja. En parasocial relation spelar en
avgorande roll vid trovérdigheten gentemot produktplaceringar nir tillforlitlighet, expertis eller

attraktivitet saknas.

Tidigare 1 uppsatsen presenterades att respondent H sade att inflationen av influencers ar positiv
eftersom konsumenter kan vélja vilka influencers de vill f6lja. Detta medfor att konsumenter kan
folja influencers som matchar deras livsstil, personlighet eller intressen och pa si vis kan
konsumenter ldttare skapa relationer till influencers. Nér foljare och influencers innehar en
liknande livsstil, personlighet eller intresse kan det medfora att trovdrdigheten okar eftersom
konsumenten kan kénna tillhorighet och gemenskap. Detta stottas av respondent B som sade att
hon litar pa influencers som delar liknande tankar och innehar samma synsétt. Respondent B viljer
att f0lja influencers som innehar liknande virderingar och synsitt for att skapa en gemenskap till

influencers. Relationen dr dirfor en bidragande komponent till foljarskapet och den totala
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trovardigheten. Citatet nedan visar att respondenten har skapat en relation och tillit gentemot
influencers vilket ocksa stottar att relationen dr avgorande for foljarskapet. Detta ger upphov till

total trovédrdighet gentemot influencers vid produktplaceringar. Respondent C pastod foljande:

“Jag vill pasta att de jag foljer dr vildigt drliga om vem dem dr.” - Respondent C

Vidare dr temporalitet ett viktigt hénsynstagande vid relationer mellan konsumenter och
influencers. Relationer skapas under en langre tid och stérks i takt med tiden. Det framkom dels 1
intervjuer och dels pd YouTubes kommentarsfilt att de individer som foljer influencers bygger
upp en stark parasocial relation till dessa under en langre tid. Eftersom relationen ar parasocial kan
det ta langre tid att bygga upp samt vara svart att skapa ensidiga relationer. Efter att ha utfort

undersokningen framkom att flera individer f6ljt influencers under en léngre tid:

“Jag har foljt denna influencer i flera ar sd jag tycker ju att jag ldrt kinna influencern (...)" -

Respondent C

Det kan tolkas ur denna kommentar att respondenten har en relation till influencern han f6ljer och
att denna relation har byggts upp under en langre tid. Efter att ha f6ljt influencern under en langre
tid urskiljs att respondenten upplever att han lirt kénna influencern och dennes egenskaper.
Respondenten hadvdar att det dr problematiskt att skapa relationer till influencers under en kort tid
dé han menar att det tar tid att ldra kinna nagon. Det observerades d&ven kommentarer pa YouTubes

kommentarsfilt i samband med att influencers véljer att avsluta sin karridr pa YouTube:

“Tack for all skratt, extrem bra videos och fina stunder ni har gett mig under dessa 8 dr jag har

kollat pd er! (...)” - Kommentar O, 2020

“Du dr och har varit min barndom, sndlla sluta aldrig med det du gor. Du dr bdst, du har alltid
fatt mig att md bra ndr jag har mdtt ddligt med din helt fantastiska personlighet (...)”
- Kommentar P, 2020

55



I kommentarerna ovan framkommer att det funnits en parasocial relation mellan f6ljare och
influencers under en ldngre tid. Kommentarerna visar att konsumenter kénner kénsloméassiga band
till influencers och att de varit en del av f6ljarnas liv. Colliander och Dahlen (2011) hivdar att det
kan finnas en hdg parasocial relation mellan foljare och influencers vilket kan tydas i
kommentarerna ovan dé temporalitet har haft en betydande roll for relationen. Med tanke pa att
individerna foljt influencers under en lang tid har de hunnit skapa en stark relation till influencers
eftersom de delat med sig av personligheter och humor. Eftersom det skapats en ldngvarig relation
till influencers kan det medfora att trovdardigheten vid produktplaceringar stirks da relationen

korrelerar positivt med trovédrdigheten (Djafarova & Rushworth, 2017).

Det observerades en kommentar dér det tolkas att individen f6ljt influencern under en léngre tid

och pa sd vis byggt en relation till influencern. Kommentar Q sade:

“Ah den héir videon paminde lite om gamla Therese, fick nostalgi.(...)” - Kommentar Q, 2020

Aven denna kommentar tyder pé en ldngvarig parasocial relation mellan foljare och influencers.
Liknande kommentarer gér att finna i samband med flera videoklipp av influencers pad YouTube
och det &r flertalet foljare till influencers som uttrycker sin relation gentemot influencers i
kommentarsfilt. Kommentar Q visar dven att influencern i det hir fallet férdndrats och att foljaren
observerat detta. Det innebér att foljare pastar sig veta hur influencers dr som personer och hur
influencers fordndras genom sina karridrer. Ldngvariga relationer ger upphov till en 6kad total

trovardighet.

I tidigare forskning av Sokolova och Kefi (2020) redovisas att den parasociala relationen korrelerar
positivt med konsumenters kopintention vilket &ven framkom i denna undersdkning. Konsumenter
anser att deras kdpbeetende fordndras i positiv riktning i samband med temporalitet av foljarskapet.

En respondent sade foljande:

“Jag koper CAIAS produkter for att det dr Biancas varumdrke. Jag gillar henne och tror pa

hennes marknadsforing.” - Respondent E
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Ovanstdende citat indikerar att influencern har en stor paverkan pé respondenten vilket dven stottas
av Djafarova och Rushworth (2017) som redogér att kvinnliga influencers paverkar unga kvinnliga
foljare samt att de upplever en relation till kvinnliga influencers. Med tanke pa att respondenten
ndmnde att hon gillar influencern i exemplet, dr det mojligt att det finns en relation mellan
influencern och foljaren. Detta medfor i sin tur att respondentens kdpintention paverkas positivt.
Dessutom gér relationen att styrka med att respondent E sade att hon foljer influencern regelbundet
varje vecka. Respondentens gillande av influencern kan dven stottas av Martensen, Brockenhuus-
Schack och Lauritsen Zahid (2018) som menar att om konsumenter som exempelvis gillar en
influencer blir Overtalade av influencers i storre utstrickning och dédrmed okar den totala

trovardigheten.

Med bakgrund i ovanstdende resonemang gédr det att konstatera att relation dr en viktig och
bidragande komponent for influencers totala trovirdighet vid produktplaceringar i sociala medier.
Temporalitet dr viktigt for relationer eftersom de skapas under en langre tid dé det tar tid att ldra
kénna en individ. Ohanians tre komponenter: tillforlitlighet, expertis och attraktivitet kan ses som
utgéngspunkt for relationer och dr de huvudsakliga anledningarna till att konsumenter foljer
influencers och att relationer startas. Relation blir dérfor en komponent som bor tas i beaktning

nér influencers totala trovirdighet studeras.
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6 Slutsats och diskussion

[ det sjdtte kapitlet presenteras uppsatsens slutsats, diskussion samt bidrag till forskningsfiltet
influencer marketing. Slutsatsen besvarar uppsatsens syfte och presenterar resultatet av
undersokningen. Vidare diskuteras slutsatsen och resultatet. Avslutningsvis presenteras det

teoretiska och praktiska bidraget till forskningsfiiltet.

6.1 Slutsats

Syftet med uppsatsen har varit att bidra med 6kad kunskap inom forskningsfiltet influencer
marketing. Det har studerats vilka komponenter som &dr bidragande for influencers totala
troviardighet vid produktplaceringar i sociala medier. Inledningsvis har modellerna The Source
Credibility Model samt The Source Attractiveness Model studerats utifran Ohanians tva artiklar
fran ar 1990 och 1991 och de tre komponenterna: tillforlitlighet, expertis och attraktivitet har
anvénts som ramverk for uppsatsen. Med hjélp av undersdkningen har det studerats huruvida de
tre komponenterna &r bidragande for influencers totala trovirdighet vid produktplaceringar med
varumirken. Eftersom tidigare forskning visat att tillforlitlighet, expertis och attraktivitet ar
bidragande komponenter till influencers totala trovardighet forvintades svaren fran
undersdkningen dven stddja detta. Denna undersokning presenterar att de tre komponenterna som
Ohanian ndmner &r viktiga parametrar for influencers totala trovérdighet. Vidare presenteras att
relation dr ytterligare en komponent att ha i beaktning vid influencers totala trovérdighet vid
produktplaceringar. Denna uppsats har dérfor bidragit med en kompletterande komponent,

relation, som &r viktig for influencers trovérdighet vid produktplaceringar i sociala medier.

Respondenter anser att tillforlitlighet &r viktigt vid produktplaceringar som influencers utfor med
varumirken. Sédledes &r det viktigt att det finns en tillit till influencers som konsumenter foljer.
Vidare presenteras att influencers med stort foljarskap generellt sett upplevs mer trovérdiga én
influencers som besitter farre antal foljare. Detta med bakgrund i att influencers med fler foljare
sannolikt besitter en storre mojlighet att vélja vilka varumidrken de vill produktplacera.

Konsumenter hivdar att influencers bor utféra produktplaceringar som matchar deras nisch och
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innehdll i sociala medier. Detta for att marknadsforingen ska upplevas trovérdig. Det redovisas
dven att konsumenter anser att det i flertalet fall gér att urskilja produktplaceringar som ar mer
eller mindre trovdrdiga. Dessutom hévdar konsumenter att det finns exempel pé
produktplaceringar som de inte anser ar trovéirdiga dir varumirket som marknadsforts inte stimt
overens med influencers image. Vidare anser konsumenter att det kan vara svart att urskilja om
produktplaceringar med foretag utfors i syfte att tjdna pengar eller om det finns en genuin vilja att
rekommendera varumérken. Dérav finns det trovérdighetsproblem hos konsumenter gillande
produktplaceringar som influencers utfér. Med bakgrund i ovanstdende argument gér det att
konstatera att konsumenter anser att tillforlitlighet &r en viktig och bidragande komponent for
influencers totala trovérdighet. Det gér dven att konstatera att det finns osékerheter huruvida
konsumenter upplever tillforlitlighet vid produktplaceringar, didremot om det finns en

underliggande relation till influencers kan osékerheten minska.

Expertis har visat sig vara en viktig komponent for att influencers ska upplevas trovérdiga vid
produktplaceringar. Konsumenter hdvdar att det finns en storre trovirdighet till influencers som
innehar expertis inom den bransch de produktplacerar. Konsumenter upplever &dven att
produktplaceringar dr trovérdiga nar de utfors med foretag som influencers skapat sjdlva eftersom
de med stor sannolikhet dr experter gillande varumérket. Vidare berdttar konsumenter att deras
kopintention paverkas positivt om det visar sig att influencers innehar expertis angdende produkter
eller tjanster de marknadsfor. Dessutom anser konsumenter att de foredrar rad och tips fran
influencers som tidigare bevisat att de besitter expertis i omradet. Vidare har konsumenter visat
kritik gentemot influencers angéende brist pd expertis vid produktplaceringar. Det har utforts
genom komplettering av information som konsumenter ansett varit utebliven eller felaktig.
Konsumenter hidvdar att de generellt sett inte upplever att influencers besitter expertis och ddrmed
finns heller inget trovirdigt intryck vid produktplaceringar. Vidare anser konsumenter att
influencers inte &r trovérdiga nér de marknadsfor produkter i ett omrade dér de inte tidigare bevisat
kunskap. Sedermera tycker konsumenter att det &r mindre viktigt att influencers innehar expertis
nér det finns en bakomliggande tillit och fortroende gentemot influencers. Sammanfattningsvis gar
det att konstatera att konsumenter anser att expertis dr en betydande komponent for influencers

totala trovdrdighet. Expertis skapar ett trovdrdigt intryck som kan ge upphov till 6kad kdpintention.
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Samtidigt hdvdar konsumenter att expertis inte anses som en avgérande komponent om det finns

en bakomliggande relation till influencers.

Komponenten attraktivitet som Ohanian (1990; 1991) nimner &r ocksé en bidragande komponent
till influencers totala trovdrdighet enligt konsumenter. Konsumenter hdvdar att influencers
personlighet, humor och intresse &r viktiga attribut for att influencers ska uppfylla attraktivitet. Det
framkom &ven att inspiration och gemensamma intressen &r viktiga attribut for att konsumenter
ska folja influencers och tro pd deras produktplaceringar. Nir influencers livsstil matchar
konsumenters anses influencers mer attraktiva och palitliga, pad s& vis Okar den totala
trovirdigheten. Det anses dven vara attraktivt av konsumenter nér influencers image stimmer
overens med foretags budskap vid produktplacering. Konsumenter anser att influencers fysiska
attraktivitet dr ett bidragande attribut for influencers totala trovirdighet vid produktplaceringar.
Konsumenterna anser dven att influencers fysiska attraktivitet &r en omedveten anledning till deras
foljarskap. I denna studie gar det att konstatera att attraktivitet &r bidragande for influencers totala
trovirdighet. Samtidigt dr attraktivitet en bidragande komponent for relationer som skapas mellan
foljare och influencers. Det har framkommit att bland annat fysisk attraktivitet, personlighet,
livsstil och intressen &r bidragande attribut for attraktiviteten och i sin tur den totala trovérdigheten

hos influencers.

Vidare presenteras ytterligare en viktig och bidragande komponent till influencers totala
trovardighet vid produktplaceringar med varumidrken. Denna komponent bendmns relation och
syftar till foljares relation till influencers. I den inledande delen av uppsatsen framgér det att en av
Sveriges storsta influencer besitter 6ver tva miljoner foljare 1 sociala medier. Det stora foljarantalet
grundar sig i den parasociala relation som skapats. Detta styrker ytterligare resonemanget om att
relationer mellan influencers och konsumenter ar viktigt nér de tre komponenterna inte uppfattas
hos en influencer. Det ér viktigt att framf0ra att tillforlitlighet, expertis och attraktivitet fortfarande
anses som avgorande for influencers totala trovirdighet, diremot blir de mindre avgdrande nir det
finns en parasocial relation. Temporalitet &r viktigt att ha i beaktning vid relation till influencers
eftersom en relation skapas under en ldngre tid och for att relationen utvecklas med tiden.
Relationen startar i att ldra kdnna influencers for att sedan utvecklas till att uppleva gemenskap

och en likhet till influencers. Samtidigt kan influencers totala trovirdighet tillta i takt med att
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relationen utvecklas. Diaremot, i1 takt med att relationen utvecklats kan det d4ven vara littare for
konsumenter att avgoéra huruvida influencers produktplaceringar dr trovérdiga eller inte.
Konsumenter hivdar att de kan lita pa influencers de foljer och att dessa uppfattas mer drliga samt
genuina. Arlighet och genuinitet kan kopplas till trovirdighet. Om influencers uppfattas drliga kan
det dven stérka tilltron gentemot influencers och pa sé vis stirks &dven den totala trovirdigheten.
Det gér att konstatera att ndr konsumenter upplever relationer till influencers de foljer dr inte de
tre komponenterna tillforlitlighet, expertis samt attraktivitet avgérande for influencers totala
trovirdighet. Detta innebér att de tre komponenterna dr viktigare ju svagare relation det finns
mellan konsumenter och influencers. Komponenterna dr underliggande orsaker till varfor individer
foljer influencers i sociala medier. Intresset att folja influencers hdrstammar i att influencers
innehar tillforlitlighet, expertis eller attraktivitet. Detta for att pd langre sikt utveckla en parasocial

relation till influencers.

Influencers totala trovirdighet 6kar i samband med att de uppfyller tillforlitlighet, expertis eller
attraktivitet alternativt att det finns en parasocial relation till influencers. Detta 1 sin tur leder till
att konsumenters kopintention paverkas positivt vilket dven stottas av tidigare forskning. I denna
undersokning presenteras att relationer mellan foljare och influencers paverkar konsumenters
kopintention. Detta innebér att om det finns en parasocial relation dr det med storre sannolikhet att

produktplaceringar leder till att konsumenter ocksa kdper varumérkena.

Avslutningsvis dr relation en fjirde komponent att ha i beaktning for influencers totala trovardighet
vid produktplaceringar i sociala medier. Relation dr en viktig komponent som visat sig vara
avgorande i denna undersokning vilket har lett till att den fjirde komponenten kan anvéndas som
ett bidrag till Ohanians tre komponenter vid forskning angdende killans trovérdighet, “source

credibility”.

6.2 Diskussion

Resultatet fran denna kvalitativa undersokning dr intressant d4 det skapats nya synsétt inom
forskningsfiltet influencer marketing och produktplacering. Resultatet i denna uppsats kan ses som

ett bidrag till ett nyare forskningsfilt, det vill séga relationer 1 influencer marketing. Relationer har
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studerats utifran forskningsfiltet influencer marketing och kan ddrmed dven betraktas som ett nytt

fenomen som blir ett bidrag till forskningsfiltet relationsmarknadsforing.

Det presenterades i slutsatsen att Ohanians (1990; 1991) tre valda komponenter: tillforlitlighet,
expertis och attraktivitet dr bidragande for influencers totala trovardighet vid produktplaceringar.
Det visade sig dven att de tre komponenterna inte behdver uppfyllas samtidigt for att influencers
ska upplevas trovérdiga. Detta innebér att komponenterna dr oberoende av varandra i enlighet med
Ohanian (1991). Komponenterna har visat sig spela olika mycket roll beroende pa vilka produkter
det giller samt inom vilken bransch marknadsforingen sker. Expertis har visat sig vara en
komponent som &r avgérande for den totala trovirdigheten i sammanhang dir produkter som
marknadsfors kriaver mer information av konsumenter. Déiremot &r komponenten mindre
avgorande for trovirdigheten vid marknadsforing av produkter som inte dr avancerade eller kréver
information. Vid produktplacering av en avancerad produkt krdvs det att influencers besitter
expertis, annars kan produktplaceringen inte anses uppfylla sitt syfte dd den inte uppfattas

trovardig av konsumenter. Ddaremot om det finns en relation involverad minskar kravet pé expertis.

Vidare kan influencers uppfylla alla tre komponenter vid en och samma produktplacering eller vid
olika marknadsforingstillfdllen. Detta medfor att influencers kan besitta alla tre komponenter men
inte framhéver samtliga vid varje produktplacering. Exempelvis kan influencers marknadsfora
produkter som kriaver hog expertis och uppfylla denna komponent medan samma influencer vid
en annan produktplacering uppfyller attraktivitet eller tillforlitlighet. A ena sidan skulle det kunna
vara sa att influencers uppfyller alla tre komponenter vid samtliga produktplaceringar och att den
totala trovédrdigheten ddrmed stirks ytterligare eftersom varje komponent dr bidragande till
influencers totala trovirdighet. A andra sidan kan det anses vara dverflodigt att uppfylla alla tre
komponenter vid samtliga produktplaceringar dd alla produkter inte kriver exempelvis en stor

méngd expertis.

Ett synsétt som framkommit i uppsatsen &r att Ohanians forskning stimmer vél in pa det resultat
som undersdkningen givit nér influencers tillimpats som kommunikatdrer. Det visade sig att de
tre komponenterna stimmer vdl Gverens med undersdkningen. Déremot framkom tidigt i

undersokningen att ytterligare en komponent, relation, spelar en avgorande roll for influencers
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totala trovérdighet vid produktplaceringar. Komponenten relation visade sig vara mest avgorande
for trovérdigheten jdmfort med de tre enskilda komponenterna, eftersom ldngvariga relationer ar
starkare dn enskilda komponenter i enlighet med undersékningen som utforts. Det kan konstateras
att relationer har betydelse for den totala trovéirdigheten gentemot influencers produktplaceringar.
Niér en parasocial relation skapats mellan konsumenter och influencers finns en underliggande tillit
gentemot influencers. Detta innebdr att tillforlitlighet, expertis och attraktivitet &r komponenter
som skapat relationen. Ddremot om konsumenter inte foljer influencers kontinuerligt, det vill sdga
att det inte finns en relation och ett foljarskap, krivs det att nagon av komponenterna uppfylls for

att konsumenter ska uppleva att influencers ar trovéirdiga vid marknadsforing.

Tankar som vécktes av undersdkningen var att respondenterna ansig sig vara rationella ménniskor
med logiska antaganden vilket analyserades vara motsatsen. Respondenterna uttryckte
inledningsvis att de var skeptiska till influencer marketing. Didremot framkom det senare vid analys
att konsumenter inte dr rationella och att de faktiskt litar pa influencers de foljer. Det visade sig
dven att influencers fysiska attraktivitet paverkar foljarskapet positivt samt att konsumenter kdper
produkter och tjdnster som marknadsfors av influencers. Att konsumenter inte &r rationella kan
medfora att influencer marketing branschen utnyttjar individers stdllningstagande och

omedvetenhet.

Forskningsbidraget, att relation har en viktig betydelse inom influencer marketing, kan appliceras
pa andra typer av marknadsforing. Relation har haft stor betydelse i denna undersdkning da
konsumenter utsétts for influencer marketing dagligen. D4 konsumenter dven utsitts for annan
marknadsforing kan det tinkas att relationer har en betydande roll i fler marknadsforingskontexter.
Dirav bidrar den fjarde komponenten, relation, till det totala marknadsforingsfiltet. Vidare kan
dven resultatet av denna uppsats generaliseras till en storre kontext, samhillsméssigt. Exempelvis
kan de fyra komponenterna appliceras nir individer talar, dels privatpersoner men @ven offentliga
personer. For att kommunikatdrer ska vicka intresse och skapa trovirdighet krévs i1 forsta hand att
ndgon av de tre komponenterna som Ohanian ndmner ar uppfyllda. Detta for att pd lang sikt skapa
en parasocial relation till kommunikatorer. Exempelvis en politiker som talar till sina anhéngare.
Politiker stir bakom ett parti innehdllande budskap som formedlas till anhdngare med liknande

vérderingar och pa sd vis krivs antingen de tre komponenterna eller relation for att budskapet och
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politikern ska uppfattas trovdrdig. Vidare kan studien generaliseras till det beteendevetenskapliga
forskningsféltet dar resultatet av denna undersokning kan anvidndas till forskning om hur
ménniskor beter sig nér det uppfattas finnas en parasocial relation mellan tva individer. Detta kan
generaliseras till alla sammanhang nér en individ erhaller och tolkar information fran en okénd

individ.

Det ér av intresse att spekulera i hur influencer marketing kommer att utvecklas i framtiden
eftersom relationer visat sig ha en positiv betydelse 1 nutida marknadsforing av influencers och
dess trovirdighet. Det kan komma att spela en desto storre roll i framtiden da inflationen av
influencers med stor sannolikhet kommer att 6ka. Det antas att branschen &r i sin uppgéngsfas och
de senaste aren har forskningsfaltet véixt, dessutom forvéntas det vixa ytterligare med tanke pé
sociala mediers framfart i samhéllet. Det gér att anta att influencer marketing kommer att anvéndas
av néstintill alla marknadsforare i alla foretag och da kan relation bli en viktig komponent for
framtida marknadsforare att ha i beaktning. Vidare d&r YouTube en relativt ny plattform inom
influencer marketing, detta &r nagot som kan téinkas véxa i framtiden och da bli en viktig plattform
for marknadsforare att ta hdnsyn till. I takt med att influencer marketing viaxer kan det dven ténkas
skapa ytterligare trovirdighetsproblem ur ett konsumentperspektiv. Déarav kan det bli viktigt for

influencers och foretag att utfora produktplaceringar som konsumenter finner trovérdiga.

6.3 Teoretiskt bidrag

Av uppsatsens undersokning har det framkommit att de tre komponenterna: tillforlitlighet, expertis
och attraktivitet dr av betydelse for konsumenters trovirdighet gentemot influencers. Det har dven
framkommit att relationer haft en stor betydelse vid konsumenters trovirdighet gentemot

influencers.

Kommunikatdrers trovérdighet dr vil studerat och de tre valda komponenterna i uppsatsen ar
studerade av andra forskare. Daremot ar tidigare forskning om influencer marketing begrénsad da
influencers dr kommunikatorer som har etablerats de senaste aren. Ddrav har det varit av intresse
att studera influencers som en sorts kommunikatér med hjdlp av de tre komponenterna for att se
hur konsumenter uppfattar trovérdighet gentemot dessa. Nér influencers kommunicerar har

relationen mellan konsumenter och influencers betydelse for den totala trovdrdigheten. Bidraget
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till forskningsféltet influencer marketing &ar séledes att de tre studerade komponenterna kan
kompletteras med en fjarde komponent, relation. Vidare kan uppsatsen, som tidigare ndmnt,
generaliseras till det beteendevetenspaliga forskningsfaltet, ddrmed blir uppsatsen éven ett bidrag

for andra forskningsfalt.

6.4 Praktiskt bidrag

Uppsatsens resultat kan vara ett praktiskt bidrag till influencers, foretag och konsumenter.
Eftersom relation visat sig vara en avgdrande komponent for influencers totala trovirdighet bor
influencers ha i beaktning att deras innehdll ska vara personligt innehallande exempelvis livsstil,
intressen och humor for att en parasocial relation ska kunna skapas. Bidraget blir ddrmed att
influencers kan fa insikter i hur deras foljare och andra konsumenter uppfattar produktplaceringar.
Niér influencers forstar sina foljare leder det till att de kan forma sitt innehall sé att konsumenter

uppfattar innehallet som trovardigt.

Vidare kan relationen ses som ett praktiskt bidrag till féretag som produktplacerar hos influencers.
De kan genom denna undersokning forstd vilka komponenter som gor att konsumenter uppfattar
influencers som trovérdiga. Undersdkningen kan da underlétta for foretag att forstd hur foretagets
varumirke ska produktplaceras hos influencers. Det vill sidga, om ett foretag har en avancerad
produkt som krdver kunskap é&r det viktigt att influencers framhédver expertis vid

produktplaceringen.

Ur ett konsumentperspektiv kan denna studie ses som ett bidrag da de fyra komponenterna bidrar
till en okad forstdelse och uppfattning om trovirdighet gentemot influencers. Detta eftersom
konsumenter kan forstd varfor de finner influencers trovdrdiga nér de tillgodogdr sig de fyra
komponenterna i uppsatsen. P& s& vis kan uppsatsen vécka tankar hos konsumenter som de
mdjligtvis tidigare inte haft och som de kan bédra med sig ndr de patraffar produktplaceringar i

framtiden.

65



7 Forslag till vidare forskning

I det avslutande kapitlet presenteras begrdnsningar som funnits i denna undersokning samt forslag

till vidare forskning inom forskningsfiltet influencer marketing.

Uppsatsen har varit begrinsad till influencers pad YouTube och darfor hade det varit av intresse att
vidare undersoka influencers i andra sociala mediekanaler och se hur trovérdigheten uppfattas av
konsumenter. Det hade dven kunnat goras en undersdkning angéende influencers trovirdighet pa
YouTube jaimfort med influencers i en annan social mediekanal for att undersoka skillnader.
Vidare har studien varit begrdnsad till den svenska marknaden och till influencers som &r vilkénda
1 Sverige. Forskningen hade kunnat géras med influencers i andra ldnder och vidare jimfora med
svenska influencers for att f4 en bredare uppfattning om hur konsumenters asikter skiljer sig. Detta

hade gett influencer marketing bidrag i en internationell kontext.

Begréansning vad giller influencers f6ljarantal har varit gjorts dd undersdkningen ar baserad pa
influencers som besitter minst 80 000 foljare. Da studien till viss del antyder att influencers med
ett stort antal foljare uppfattas mer trovirdiga &n de med mindre foljarantal, hade det varit av
intresse att studera vidare. Detta hade kunnat goras genom att endast studera konsumenters
uppfattning gentemot influencers med mindre foljarantal. Det hade dven kunnat goras en
jamforelse mellan konsumenters uppfattning om influencers med stérre och mindre foljarantal.
Vidare hade andra branscher kunnat undersékas d& denna undersékning har omfattat skonhet,

livsstil, mode och mat.

Uppsatsen har fokuserat pa att undersoka influencers trovirdighet ur ett konsumentperspektiv, att
studera utifrdn influencers perspektiv hade gett studien en annan synvinkel. Studien har kommit
fram till att relation &r en avgorande komponent for den totala trovdrdigheten ur ett
konsumentperspektiv. Vidare hade det kunnat analyseras huruvida influencers uppfattar relation

som en avgdrande komponent for deras val av produktplaceringar och innehall.
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Bilagor

Bilaga 1

Intervjuguide
Tema 1: Infleuncer marketing

e Vad ér dina spontana tankar kring influencer marketing?

Tema 2: YouTube
e Hur ser dina YouTube vanor ut?

e Hur stiller du dig till reklam och samarbeten som influencers gor pa YouTube?

Tema 3: Trovérdighet
e Vad gor en influencer trovérdig enligt dig?
e Hur trovérdig tycker du i allménhet att influencers &r nir de marknadsfor produkter eller

tjénster?

Tema 4: KSpintention
e Hur stiller du dig till att kopa/konsumera produkter som influencers marknadsfor pa
YouTube?

e Hur péverkar en influencers troviardighet om du koper produkten eller inte?
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Bilaga 2
Kommentarsfalt YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=UwIBUA9SH50
“N& men fy Garants korv o det mesta &r ju ej bra alls eller gott. Kan ej tro du anser det egentligen.” -

Kommentar A

https://www.youtube.com/watch?v=g81.6_sz71.9s

“Sluta gora samarbeten, du tjédnar 4ndé pengar!” - Kommentar B

https://www.youtube.com/watch?v=0g8ti0zfyxo

“Srry men assé du e nt direkt sé trevlig, du liksom bara &r ute efter att tjana pengar”
- Kommentar C

https://www.youtube.com/watch?v=g8L.6 _sz71.9s

“Men, olja och sen virme??? Oljan kokar ju av virmen. Skulle skippa oljan, ta den efter virmen.” -
Kommentar D

https://www.youtube.com/watch?v=IDQdCJf Ej4&t=894s
“Toner é&r inte till for att ta bort smuts kvar utan for att balansera pH. S& om du har smuts kvar efter att ha
anvént cleanser i duschen sé dr cleansern inge bra....” - Kommentar E

https://www.youtube.com/watch?v=xF-Ye-1-kCE

“Matsmart koper ju éven in den mat som butiker kopt i 6verskott och inte kommer hinna att bli av med, sa
alla varor 4r ju inte kort datum pa eller &r felproducerade.” - Kommentar F

https://www.youtube.com/watch?v=t95ZmI9U1CA
“Du &r den som inspirerar mig varje vecka! Tack fina (...)” - Kommentar G

https://www.youtube.com/watch?v=GilZQ_at1-M
“(...) fick s& mycket inspiration till mitt sovrum nu!! du 4r underbar, ha en fin dag!”

- Kommentar H

https://www.youtube.com/watch?v=16tG8auYhJw

“Haha vad skon humor!” - Kommentar I

https://www.youtube.com/watch?v=16tG8auYhJw
“HAHAHA (...) fick mig o skratta flera ggr om <3 fortsétt sa!” - Kommentar J

https://www.youtube.com/watch?v=t95ZmI9U1CA
“(...) dlskar dina vloggar dom ér sé Intressanta och roliga och mysiga” - Kommentar K
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https://www.youtube.com/watch?v=t95Zml9U1CA
“Alskar dig och din familj, fir s4 mycket inspiration till att odla nir jag tittar pa dig.” - Kommentar L

https://www.youtube.com/watch?v=bsYlagKC6Vs
“Assa élskar inredning!!! ni mst gora flera sanna hér videosar me inredning o kan ni gora en video nér ni

fixar i ordning i eran nya lagenhet??” - Kommentar M

https://www.youtube.com/watch?v=jnuvhXdMNtc
“SAA FINNAAA KLADER!!! du #r sé sjukt vacker Lisa.”- Kommentar N

https://www.youtube.com/watch?v=WBO0IpsOENC8
“Tack for all skratt, extrem bra videos och fina stunder ni har gett mig under dessa 8 ar jag har kollat pa
er! (...)” - Kommentar O

https://www.youtube.com/watch?v=jtEY3DaplL XM
“Du &r och har varit min barndom, snélla sluta aldrig med det du gor. Du ér bést, du har alltid fitt mig att

ma bra nér jag har matt daligt med din helt fantastiska personlighet (...)” - Kommentar P

https://www.youtube.com/watch?v=AZK cseBYGk
“Ah den hir videon pdminde lite om gamla Therese, fick nostalgi.(...)” - Kommentar Q
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