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tention till influencers som human brands
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maérke, beteendeintention

Syfte: Syftet 4r att undersoka relationen mellan en influencers varumaérke som ett human brand
och dess foljare genom att studera sambanden mellan varumérkesuppfattning, kénslor till varu-
mirket samt beteendeintention till influencern.

Metod: Studien utgér frdn en kvantitativ forskningsmetod med en deduktiv ansats dér hypote-
ser har formulerats. Insamling av data gjordes genom en webbaserad enkdtundersdkning dér
resultatet sedan har analyserats i SmartPLS.

Teoretiska perspektiv: Studien behandlar ett eget uppstillt konceptuellt ramverk som &r
inspirerat frdn sambanden 1 BIAF, dédr varumérkesuppfattning, kénslor till varumérket och re-
spons i form av beteendeintention har undersokts.

Empiri: Empirisk data byggde pa 167 enkétsvar fran svenska foljare till svenska Instagram
influencers frdn en webbenkat, vilka samlades in for att undersdka respondenternas relation till
influencers som varuméirken.

Resultat: Studien visar att sambanden mellan en svensk foljares uppfattning av intention och
ability samt foljarens kénsla av admiration, pity, envy samt contempt foreligger 1 linje med
sambanden 1 BIAF-ramverket. Resultatet visar dven att en kinsla av admiration har starkast
positiv effekt pd beteendeintention. Slutsatsen ér saledes att samband finns mellan en svensk
foljares varumirkesuppfattning och kdnslor som ar applicerbart for svenska Instagram in-
fluencers som human brands. Vidare visade resultaten att en svensk foljare som upplever kéns-
lan admiration, starkast kan pavisa en beteendeintention gentemot en svensk Instagram
influencers varumarke som ett human brand.



Abstract

Title: The Relationship Between Influencers and Followers: A Quantitative Study of the
Conjunctions Between Followers’ Brand Perceptions, Brand Emotions and Behavioral
Intention Towards Influencers as Human Brands.
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Purpose: The aim is to investigate the relationship between an influencer’s brand as a human
brand and its followers in order to examine the conjunction between brand perceptions, brand
emotions and behavioral intention.

Methodology: This study is based on a quantitative research method with a deductive ap-
proach, where hypotheses have been developed based on theory. The data has been collected
using an online survey, and the results have been analyzed in SmartPLS.

Theoretical Perspectives: The study discusses its own conceptual framework, which is
inspired by the conjunctions in BIAF, where brand perceptions, brand emotions and behavioral
intention responses have been investigated.

Empirical Foundation: 167 survey responses have been collected from Swedish followers of
Swedish Instagram influencers from a web-based questionnaire, in order to examine the rela-
tionship between the respondents and influencers as human brands.

Conclusion: The findings show that the conjunction between a follower’s perception of
intention and ability, as well as the follower’s sense admiration, pity, envy and contempt are in
line with BIAF. The results also indicate that the sense of admiration has the strongest positive
effect on behavioral intention. The conclusion is thus that there is a conjunction between a
Swedish follower’s brand perception and brand emotions which is applicable on Swedish In-
stagram influencers as human brands. Further on, the results also show that a follower who
experiences the emotion of admiration, demonstrates the strongest behavioral intention towards
the brand of an influencer.
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1. Introduktion

I det introducerande kapitlet presenteras en bakgrund som initierar de centrala koncepten for
denna studie inom brand personality, human brands och influencer marketing. Vidare presen-
teras dven de undersokta koncepten social media influencers, brand perception samt kdnslor
inom marknadsforing. Ddrtill redogors tidigare forskning foljt av problematisering for det
valda forskningsomrddet samt uppsatsens syfte och forskningsfragor. Slutligen presenteras stu-

diens avgrdnsningar, forvintade kunskapsbidrag samt en summering av uppsatsens struktur.
1.1 Bakgrund

Idag har 95% av Sveriges befolkning 1 8ldern 16-85 ar tillgang till internet i hemmet (SCB,
2020), och hela 84% uppger att de anvinder internet flera ganger om dagen (Internetstiftelsen,
2020; SCB, 2020). Dessutom ses en majoritet av den svenska befolkningen anvédnda sociala
medier, och framforallt sker anvdndandet mer frekvent (Internetstiftelsen, 2020). Det nést
storsta sociala ndtverket med hogst tillvéxt dr Instagram (Internetstiftelsen, 2020), vilket framst
nyttjas av personer under 50 ar virlden 6ver (Duggan & Brenner, 2013). I Sverige ses ett lik-
nande forhallande for anvindandet av Instagram, da drygt tva tredjedelar av alla svenskar upp
till 35 ar anvinder sig av mediet dagligen (Internetstiftelsen, 2019). Ytterligare har det dagliga
anvindandet av Instagram for dlderskategorin 36-45 dkat mest, vilket idag motsvarar totalt 45%

(Internetstiftelsen, 2019).

Sociala mediers tillvixt, som ett resultat av den 6kade anvindningen av dess olika plattformar,
har oppnat upp for nya kommunikationsmgjligheter for foretag savil som individer (Kietz-
mann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011; Internetstiftelsen, 2020). Fran ett foretagsper-
spektiv mojliggor sociala plattformar att motet med konsumenter kan ske oberoende tid pa dyg-
net 1 den virtuella virlden, till skillnad fran det fysiska mdtet som &r begrénsat till tid och rum
(Zarrella, 2010). Sociala medier har dven gjort det mgjligt for marknadsforing att bli en tva-
viagskommunikation, ddr marknadsforare idag blir tvungna att hantera kundstyrda relationer via
sociala medier (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2016). Den virtuella vérlden i sociala medier
ses darfor vara essentiell att forstd och dra ldrdomar frin, for att sdkra ett foretags framgéng

(Kietzmann et al., 2011).



Till f6ljd av detta, blir en konsekvens att foretag i allt storre grad blir tvungna att anpassa sig
till den virtuella vérlden i sociala medier (Tiago & Verissimo, 2014). Vikten av denna digitala
marknadsforing ses emellertid speglas i de omfattande finansiella resurser som spenderas av
dagens marknadsforare pa att utveckla samt implementera marknadsforing 1 digitala kanaler
(Tiago & Verissimo, 2014). Foretags nidrvaro och kommunikation pé sociala medier &r saledes
ett viktigt komplement till de traditionella formerna av massmarknadsforing for att engagera
konsumenter och marknadsféra varumérket (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2016). Sociala
medier dr dirmed avgorande for dagens och framtidens marknadsforare, men dven for allmén-

heten vars liv 1 allt storre grad dn forr tycks centrera kring dessa plattformar.

Foretags 6kade efterfragan och behov av en storre digital nirvaro pé sociala medier (Kietzmann
et al., 2011) har setts driva industrin for influencer marketing. En forklaring till detta dr exem-
pelvis social media influencers inneboende egenskaper som marknadsforingskanaler (Bailis,
2020). En influencer ar en person som sammantaget har “the power to affect the purchasing
decisions of others because of his or her authority, knowledge, position, or relationship with his
or her audience” (Influencer MarketingHub, 2020, sidnummer saknas). Influencers har som en
ny profession mojliggjort ett nytt sétt att marknadsfora sig genom influencer marketing (Kietz-
mann et al., 2011). Detta da influencers bland annat har en inverkan pa deras foljare pa sociala
medier, vilket kan generera ett 6nskat konsumtionsbeteende (The Keller Fay Group & Berger,
2016). Att forsta underliggande samband for influencers paverkan pa konsumentbeteenden, ar

saledes intressant for alla aktdrer som paverkas av samarbeten inom influencer marketing.

Influencer marketing mojliggdr en paverkan pd konsumenters beteende och attityder genom att
influencers agerar som en tredje oberoende part som likstdlls med en bekant snarare én ett fo-
retag (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2010; The Keller Fay Group & Berger, 2016).
Genom att dra fordel av sina personlighetsdrag, kan influencers skapa ett starkt engagemang
hos foljare (Levin, 2020) och bygga upp ett fortroende hos konsumenterna. Enligt influencer
marketing-plattformen MuseFind, litar 92% av konsumenter mer pé influencers én pé reklam-
annonser och samarbeten med traditionella kindisar (Weinswig, 2016). Att influencers har en
stor tilltro bland sina f6ljare dr en styrka som bade kompletteras och stirks av ett stort foljar-
nitverk (Clement, 2020a). Influencers kan ddrmed ha en stor rdackvidd, da de storsta in-
fluencerna idag har 6ver 100 miljoner foljare (Clement, 2020a), och saledes ses inneha makt

till att paverka konsumenters beteende.



Influencers som profession har dven setts fordndra framtidens yrkeskategorier. Exempelvis vi-
sar undersokningar frin USA att ungdomar snarare fantiserar om att bli Youtubers dn den tidi-
gare populdra drommen om att bli astronaut (Berger, 2019). Ytterligare virderar nordiska ung-
domar att tjdna pengar pa sina sociala medier néstan lika hogt som att skaffa sig ett arbete, finna
en partner och ta korkort (Torner, 2018). Denna skildring ses dven 1 flertalet nya utbildnings-
mojligheter for att bli influencer pa olika sociala mediekanaler, vilka erbjuds redan pa gymna-
sieniva (Thurfjell, 2018). Med bakgrund till detta &r det troligtvis inte bara av intresse for da-
gens influencers, utan dven framtida influencers, att forstd deras foljare for att nd framgéang och
kunna vara attraktiva for samarbetspartners. Med denna insikt kan influencers ddrmed bygga
upp varumdrken kring bdde egna och samarbetspartners produkter samt tjénster pa ett fram-

gangsrikt sétt.

For att bygga associationer till ett varumarke, och genom kommunikation sprida vetskapen om
ett foretags produkter eller tjénster, kan influencers anvéndas 1 marknadsforingssyfte (Dahlén,
Lange, & Rosengren, 2017). Farbstein (2019) forklarar att influencers kan nyttjas 1 digitala
sammanhang for att representera och formedla ett foretags tjdnster eller produkter, men poéng-
terar att influencers Aven kan anviindas i fysiska méten. Over de senaste fem ren har den glo-
bala industrin for influencer marketing haft en stor framvixt, och omsitter idag omkring 5-10
miljarder dollar arligen (Bailis, 2020). Darmed har influencer marketing gatt fran en nischad
strategi till en mangmiljardindustri (Bailis, 2020). Industrin {0r influencer marketing har séle-
des véxt till f6ljd av att fler foretag vill samarbeta med influencers som kan paverka sin foljar-
bas. Enligt Sweeney (2017) forvéntas tva tredjedelar av marknadsforare vérlden over att oka
sitt anvindande av influencers som marknadsforingskanal. Sammanfattningsvis ses influencers
vara ett kraftfullt verktyg for dagens marknadsforare att anvénda i syfte att paverka konsumen-
ters beteende. Foljaktligen ér det troligtvis en nddvéandighet for marknadsavdelningar vérlden
over att forsta mer om foljares uppfattningar, kianslor och beteenden infor influencers som kom-

munikationskanal, och ddrmed gora mer fordelaktiga investeringar 1 influencer marketing.

I foretags digitala marknadsforing har dven konceptet for brand personality kunnat appliceras
och bekréfta den etablerade forstaelsen inom marknadsforing, det vill séga, att varumérken in-
nehar personligheter och darmed en brand personality (Aaker, 1997; Ivens, Leischnig, Muller
& Valta, 2015). Den traditionella bilden av varumérken har dock primaért fokuserat pa foretag,
organisationer, produkter och tjénster. Ddremot kan &ven méanniskor idag klassificeras som va-

rumérken genom att agera som human brands (Hirschman, 1987; Thomson, 2006; Close,



Moulard & Monroe, 2011). Sociala medier har darfor mojliggjort for vanliga ménniskor att bli
influencers, och dirmed varumaérken i1 form av Auman brands. For att forsta konsumenters be-
teenden som respons gentemot ett varumérke, har consumer behaviour dragit nytta av market
psychology (Raab, Goddard, Ajami & Unger, 2016). Forskare sdisom Armstrong, Kotler och
Opresnik (2016) papekar att en viktig faktor som paverkar en konsuments kopbeteende ar deras
uppfattning, vilket har betonats vara kopplat till en individs kénslor (Martinez, 2012). Likasa
ar dven kéanslor en viktig faktor 1 de val och beteende som en individ goér (Hoyer & Maclnnis,
2008; Pawle & Cooper, 2006). Saledes papekar studier inom brand perception att konsumenter
kan skapa relationer med varumirken pa samma sdtt som med ménniskor (Fournier, 1998;
Fournier, 2009). Att forstd mdjliga samband mellan konsumenters uppfattningar, kédnslor och
beteenden, tycks ddrmed vara avgdrande for varumirken som vill sdkra framtida framgéng. 1
en influencerkontext blir detta sérskilt centralt till f6ljd av att influencers som varumaérken tar
allt storre plats 1 konsumentens vardag och i foretags marknadsféringsbudget. Med utgangs-
punkt i bakgrunden, blir det sidledes av vikt att se till vad tidigare forskning samt studier har

fastslagit for att ddrefter presentera denna studies problematisering, syfte och kunskapsbidrag.

1.2 Tidigare forskning

En viletablerad forstéelse inom litteraturen for marknadsforing ar att varumarken kan anta per-
sonlighetsdrag och skapa en brand personality (Aaker, 1997). Denna insikt tar grund 1 att va-
rumérken formedlar, utéver nyttobaserade fordelar, &ven symboliska formaner till konsumenter
(Aaker, 1997; Belk, 1988). Dairtill har forskning inom brand personality expanderats till att
innefatta studier inom human brands, till {6ljd av ett utvidgande av marknadsfoéringskonceptet
(Kotler & Levy, 1969). Dessa forstaelser innebér ett avstamp i uppfattningen att inte bara fore-
tag kan kategoriseras som varumérken, utan dven ménniskor (Close, Moulard & Monroe, 2011;

Hirschman, 1987; Loroz & Braig, 2015; Thomson, 2006).

Forskning inom human brands ir, till skillnad frén brand personality, timligen limiterad (De
Chernatony & McDonald, 2003; Keller, 2003), trots att manniskor &r en kategori som anses
kunna vara ett varumérke (De Chernatony & McDonald, 2003). Den limiterade forskningen
inom detta omrade kan forklaras av det begransade intresset for human brands och konsumen-
tens roll inom relationsmarknadsforing, vilket dock har uppmérksammats alltmer under det

senaste artiondet (Fournier, 1998; Thomson, 2006). Det finns dirmed ett behov av fortsatta
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studier inom detta omrade (Speed, Butler & Collins, 2015), dé tidigare forskning inom Auman
brands ej har varit teoretiskt grundade utan praktiskt (Peters, 1999; Andrusia & Haskins, 2000;
Graham, 2001 refererad 1 Speed, Butler & Collins, 2015). Pa senare ar har dock fler artiklar
dedikerats till att forsoka borja skapa ett teoretiskt ramverk for human brands (Thomson 2006;

Lair, Sullivan, & Cheney 2005; Hearn 2008 refererad i Speed, Butler & Collins, 2015).

Trots att human brands tycks vara ett relativt nytt koncept, har det tillimpats inom olika kate-
gorier av kdndisskap sasom skadespelare, musikartister, professionella idrottare, politiker (Lo-
roz & Braig, 2015), samt influencers (Khamis, Ang & Welling, 2017). Studier inom omrédet
for human brands har saledes innefattat forskning inom influencer marketing. Dock har forsk-
ning framst fokuserat pa att hitta en tillfredsstdllande koppling mellan en influencers varumaérke
och ett foretags varumédrke 1 marknadsféringssammanhang (Breves, Liebers, Abt, & Kunze,
2019; Vodak, Novysedlak, Cakanova, & Pekar, 2019). Darmed ir stora delar av de studier som
gjorts inom omradet for influencer marketing till syfte att effektivisera relationen mellan ett
foretags varumérke och en influencers varumirke (Boerman, 2020; Jiménez-Castillo & Sén-
chez-Fernandez, 2019), snarare én att undersoka relationen mellan en influencer och dess pa-
verkan pa foljares beteende (Belanche, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2020). Daremot ar relat-
ionen mellan en influencer som ett human brand samt fo6ljaren som konsument, lika viktig for
att forsta effekten av att anvinda influencer marketing (Kakitek, 2018; Ki & Kim, 2019). Det
ar darfor av intresse att studera forhdllandet mellan influencers och foljare for att {4 en djupare

insikt i denna relation.

Tidigare studier gillande influencers har framforallt undersokt relationen mellan influencers
och foljare, med utgangspunkt i bland annat sjidlvkoncept (Khamis, Ang & Welling, 2017,
Macehle & Schenor, 2010), sjdlvkonsistens (Ekinci & Hosnay, 2006), ledarskap (Whistnant,
2014) och 6vertalningsféormaga (Martensen, Brockenhuus-Schack & Zahid, 2018). Sammanta-
get papekas dock ett fortsatt behov av att studera omréadet for human brands dar Parmentier

(2010) argumenterar att:
“we are beginning to understand that human brands are important to end con-

sumers, to people building their brands, to the industries in which the brands

emerge, and to economies as a whole” (s. 38).
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Inom litteraturen for consumer behaviour har forskare forsokt att forstd konsumenters relationer
till varumérken (Foxall, 2014; Fournier, 1998). Studier inom detta omrddet har visat att indivi-
der bygger relationer till varumérken pd samma sitt som till ménniskor (Fournier, 1998; Four-
nier, 2009). Inom consumer behaviour behandlas dven brand perception dér litteratur noterar
att en konsuments varumirkesuppfattning dr forankrad till dess kénslor infér varumarket (Mar-
tinez, 2012; Sethna & Blythe, 2019). Forskare sdsom Kotler och Keller (2016) pépekar att den
faktiska verkligheten &r mindre viktig &n en konsuments uppfattning da det senare paverkar det
faktiska konsumentbeteendet. Inom litteraturen for brand perception, har ramverket Brand as
Intentional Agent Framework (BIAF) (Kervyn, Fiske & Malone, 2012) visat p4 samband mel-
lan konsumenters varumérkesuppfattning, vilka kénslor de hinfor till varumérket, samt respon-

sen som ges 1 form av beteendeintention utefter givna definitioner.

Sammanfattningsvis ses den storsta delen av studierna kring varumairkespersonlighet ligga
inom det bredare omradet f6r brand personality, dir human brands pa senare tid har blivit ett
mer studerat teoretiskt omrade. Inom influencer marketing, dér influencers ses som human
brands, tycks den storsta delen av forskningen fokusera pa att ldnka en influencer och ett fore-
tags varumdrke. Diaremot uttrycks ett fortsatt behov av forskning géllande relationen mellan
hur influencers ur ett varumérkesperspektiv uppfattas av deras foljare. Sarskilt véacks ett intresse
for att battre forstd samband mellan foljares varumarkesuppfattning och foljares kianslor da
dessa har setts visa samband i tidigare litteratur. Vidare ses ett behov av att fortydliga samband
mellan kénslor och det faktiska kdpbeteendet hos foljare gentemot influencers som human

brands.

1.3 Problemformulering

I takt med att fler svenskar anviander sociala medier, har influencers har fatt en mer betydande
roll 1 svenskars vardag, vilket dr en spegling som ses 1 den storre roll influencer marketing har
fatt 1 foretags marknadsforingsaktiviteter. Influencers kan fran ett foretagsperspektiv mojlig-
gora en effektfull och bred kanal for att pdverka konsumenters beteenden 1 ett storre mediebrus
dér konsumenter till storre grad vill undvika reklam. Dirtill har influencers, vilka 1 sig &r stora
varumdrken som kan ha flera miljoner i sin f6ljarkar, en mer betydande roll som ocksé ses 1 att
fler individer vill bli influencers och vérderar deras rekommendationer. For att foretag ska

kunna anvénda sig av ritt influencer som marknadsforingskanal, har tidigare forskning frimst
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fokuserat pd relationen mellan ett foretags och en influencers varumirke. Diremot har in-
fluencers en viktig funktion for féretag som marknadsforingskanal 1 att influera en konsuments
beteende 1 praktiken. Tillika papekar litteraturen att relationen mellan en influencer och foljare
ar minst lika viktig att forsta for att bedoma effekten av influencer marketing. Det blir séledes
av intresse att bidra till en mer fordjupad och utdkad forstaelse for relationen mellan influencers

som ett varumérke och dess foljare.

Denna fordjupade forstaelse kan fas genom att forstd sambanden mellan en foljares varumar-
kesuppfattning, kdnslor och beteendeintention gentemot en influencer. Detta innebir en insikt
1 hur en f6ljares uppfattning om en influencers varumirke paverkar kénslorna som foljaren har
for influencern utefter samband som tidigare setts for foretagsbaserade varumirken 1 BIAF-
ramverket. Dartill hur sddana kénslor paverkar en beteendeintention gentemot en influencer
som varumdrke. Sammantaget kan saledes en djupare forstaelse ges som ar relevant for aktorer

verksamma inom influencer marketing.

Brand Personality DennaAstudte
( \
Human Brands
Foretagsbaserade |[€——=» Influencers Foljare
varumarken som varumaérken (konsument)

Samband mellan
varumdrkesuppfattning, kénslor
och beteendeintention

Bild 1.1 Forsknings Gap
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1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att kvantitativt undersoka samband i relationen mellan svenska
Instagram influencers varuméarken som human brands och deras svenska foljare. Sambanden
som studeras dr mellan foljares varumarkesuppfattning och kédnslor som utgétt fran sambanden
1 BIAF-ramverket. Sdledes studeras huruvida sambanden mellan varuméarkesuppfattning och
kénslor till varumérket &r 1 enlighet med sambanden 1 ramverket. Dértill undersoks samband
mellan foljares kénslor till varumérket och beteendeintention gentemot influencers som Auman
brands. Uppsatsen avser darfor att forklara hur ett visst samband mellan uppfattning, kénsla
och beteende &r applicerbar pa relationen mellan en foljare och influencers som human brands.
Saledes dven fortydliga om det finns samband som kan anvéndas inom influencer marketing
for att forutse beteendeintention gentemot en influencer som varumérke. Studiens forsknings-

frdgor dr ddrmed foljande:

e Hur ser sambanden ut mellan svenska foljares varumérkesuppfattning och kéanslor till

varumarket for svenska influencers som Auman brands?

e Hur ser sambanden ut mellan svenska foljares kénslor till varumérket och beteendein-

tention till svenska influencers som human brands?

1.5 Avgransningar

Primért avgrinsas undersokningen geografiskt till Sverige, och darmed svenska influencers
samt svenska foljare. Avgransningen gors pa grund av att tidigare multikulturella studier inom
omradet fOr brand personality har visat pa kulturella skillnader (Aaker, 1997; Aaker, Benet-
Martinez & Garolera, 2001; Davies, Rojas-Méndez, Whelan, Mete & Loo, 2018; Muniz &
Marchetti, 2012). D4 human brands behandlas inom den bredare litteraturen for brand
personality, finns en risk for att kulturella skillnader dven kan paverka resultatet av denna stu-
die. Vidare ér influenceryrket internationellt, vilket medfor att det &r svart att dra slutsatser
kring vilken publik som har studerats utan begrénsning till ett specifikt land. Studien kommer
ytterligare att begrénsas till Instagram, da tidigare studier har visat pa att det finns skillnader 1
hur konsumenter agerar och reagerar beroende pd medieplattform (Weinberg & Pehlivan,

2011). Uppsatsen kommer dven att avgréinsas till respondenter i dldrarna 15-45 ar, dé det frimst
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ar svenskar inom detta aldersspann som dr aktiva pa Instagram pé en daglig basis (Internetstif-
telsen, 2019). Darmed anses ocksé detta dldersspann vara mest attraktivt for nutida marknads-

forare och foretag som anvinder influencer marketing.

Till f6]jd av en bred anviandning av influencer marketing, dér nistintill vilken person eller ob-
jekt som helst kan vara influerade i1 en given situation, krdvs en definition av begreppet in-
fluencer (Backaler, 2018; Levin, 2020). Influencers kommer att bendmnas utefter den engelska
termen “influencers”, dd denna bendmning oftast anviands 1 dagligt svenskt tal samt inom me-

dia. Begreppet influencer kommer 1 denna uppsats att definieras enligt foljande:

En influencer ér ett personligt varumirke, dirmed ett ~Auman brand, som har en
foljarbas pa social media kanalen Instagram, och som livnir sig pd detta som
primirt yrke genom sitt influencer varumairke. Influencerns varumirke kan in-
nefatta egna varumérken sévil som samarbeten med andra varumérken. En in-
fluencer paverkar séledes foljare pa Instagram genom att uppmuntra till kon-
sumtion och tjdnar pengar pa detta. En influencer ir en person som sammantaget
har “the power to affect the purchasing decisions of others because of his or her
authority, knowledge, position, or relationship with his or her audience” (Influ-

encer MarketingHub, 2020, sidnummer saknas).

Vidare avgrinsas influencers som human brands till att inte omfatta personer 1 form av kdndisar
sasom skddespelare, artister, idrottare eller politiker. Influencers dr ddrmed personer som pri-
mart livnér sig pa Instagram och inte har uppritthallit sin foljarbas tack vare andra typer av
kandisskap. Influencers 1 studien begrinsas till vilkdnda personliga varumérken i Sverige som
ar megainfluencers och macroinfluencers pa gransen till megainfluencers. Detta d& det kan fin-
nas skillnader mellan olika influencerkategorier gillande paverkan pa foljarna. Storleken pa
influencers foljarbaser har bedomts efter antalet foljare pd Instagram. Beslutet grundar sig i att
manga influencers ar aktiva inom olika kanaler, som exempelvis Youtube, Twitter, personliga
bloggar och TikTok. Dock kan andelen f6ljare variera beroende pa vilken plattform som stude-

ras.

Frén ett teoretiskt perspektiv begrinsas influencers att behandlas som human brands, déar hu-
man brands definieras som ““a well known persona who is the subject for marketing communi-

cation efforts” (Thomson, 2006, s. 104). Darmed kommer influencers vid studier 1 relation till
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uppfattning, att behandlas som varumérken snarare dn individer. For att anvdnda samband som
studerats for varuméirken kommer studien att anviinda samband 1 brand perception ramverket
BIAF (Kervyn, Fiske & Malone, 2012). Saledes begrdnsas brand perception, som kommer att
avgransas till den svenska oversittningen varumarkesuppfattning, till de tva dimensionerna in-
tention och ability. Brand emotions, som har avgrinsats till den svenska oversattningen kianslor
till varumarket, kommer att utgéras av kanslorna admiration, pity, envy och contempt. Slutligen
avser uppsatsen att endast undersoka responsen i form av behavioral intention, 6versatt till be-
teendeintention 1 denna studie, som byggs upp, 1 enlighet med studien av BIAF, av en kopin-

tention samt lojalitetspreferens mot ett varumarke.
1.6 Studiens forvantade kunskapsbidrag

Uppsatsen forvéntas bidra till en mer breddad och fordjupad teoretisk samt praktisk forstaelse
for samband 1 relationen mellan en svensk influencers varumérke och dess svenska foljare, sa-
vil som sambanden mellan varuméarkesuppfattning, kénslor och beteendeintention. For att spe-
cificera, kommer denna studie att bidra med en forstaelse till hur svenska foljares varumarkes-
uppfattning paverkar deras kinslor till ett varumérke. Denna insikt kan darmed nyttjas for att
identifiera vilken kénsla som starkast kan forutsédga en beteendeintention fran svenska foljare
gentemot en influencers varumérke. Genom att undersoka detta, kan slutsatser dras kring
huruvida sambanden 1 BIAF-ramverket mellan givna dimensioner av varumérkesuppfattning
och kénslor till varumirket kan anvéndas f6r Auman brands, da tidigare studier endast har visat
applicerbarheten for foretagsbaserade varumérken. Vidare avser uppsatsen att fortydliga sam-
band mellan dessa kénslor och en beteendeintention gentemot svenska influencers som ett Au-
man brand. Séledes kompletterar studien tidigare forskning inom det teoretiska omradet samt

empiriska omradet for human brands, influencer marketing och brand perception.

Studien forvintas dven praktiskt gynna svenska influencers 1 sitt varumérkesbyggande, varu-
mirken som anvénder sig av influencers for marknadskommunikation samt byrder som arbetar
med influencer marketing. 1 praktiken forvintas studiens resultat visa pd sambandsmonster hos
svenska foljare som exempelvis svenska influencers kan anvinda sig av for att stirka sin varu-
méirkesposition. Kunskap om hur svenska influencers varumirke uppfattas utifrdn en svensk
foljare kan vara ett viktigt bidrag till influencers positionering och deras relation till konkurren-
ter. Ytterligare forvintas denna studie bidra till att foretag kan vérdera influencers utefter fler

KPI:er som hdnfor sig till mjukare variabler én exempelvis foljartillvaxt. Studien &mnar ddirmed
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att ge aktorer inom influencer marketing en béttre forstielse for samband 1 relationen mellan
svenska influencers som human brands och dess svenska foljare. Slutligen forvantas denna

studie kunna vicka intressanta diskussioner ur ett konsument- och samhillsetiskt perspektiv.

1.7 Disposition av uppsatsen

Uppsatsen innefattar sex kapitel, visualiserat i bild 1.2. Det forsta kapitlet innefattar introdukt-
ionen. I kapitel tva presenteras en litteraturoversikt som presenterar den teoretiska grunden for
uppsatsen inom influencer marketing, brand personality och human brands. Litteraturdoversik-
ten kommer dven att introducera de relevanta koncepten brand perception samt BIAF-ramver-
ket. Avslutningsvis kommer litteraturdversikten att presentera det konceptuella ramverket for
studien. Det tredje kapitlet kommer att framfora studiens metodval for att uppfylla studiens
syfte. Darfor presenterar det tredje kapitlet studiens design, datainsamling och dataanalysme-
tod. Det tredje kapitlet avslutas med reflektioner kring reliabilitet, validitet samt etiska beak-
tanden. I kapitel fyra presenters den empiriska analysen, den data som har samlats in for studien,
de resultat som erhalls genom statistisk analys samt dataanalysen. I det femte kapitlet diskuteras
den insamlade datan utefter forskningsfragorna, nuvarande teori och potentiella implikationer.
Slutligen summeras studien i1 det sjétte kapitlet, foljt av en presentation av studiens begréns-

ningar och bidrag till framtida studier.

2 Litteraturoversikt

4. Resultat och dataanalys

5. Diskussion

6. Slutsatser

Bild 1.2 Disposition av uppsatsen
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2. Litteraturoversikt

Kapitlet litteraturoversikt formedlar en 6vergripande bild av de relevanta koncepten for denna
uppsats. Forst presenteras den existerande litteraturen som utgor kontexten for denna studie;
influencer marketing, brand personality och human brands. Ddrefter introduceras koncepten
social media influencers och brand perception. Avslutningsvis behandlas det konceptuella ram-

verket som skapats utefter litteraturoversikten.

2.1 Influencer marketing

Sociala medier dr teknik online 1 form av exempelvis webbsidor, bloggar och sociala plattfor-
mar, ddr den gemensamma namnaren dr att det dr forum som “people use to interact and share
content” (Chandler & Munday, 2016, s. 71). Statistik antyder pa en fortsatt 6kning i anvindan-
det av sociala medier globalt, dir 2,95 miljarder anvindare under 2019 forvantas uppgé till 3,43
miljarder ar 2023 (Clement, 2020b). Det 6kande anvindandet av sociala medier innebér dirmed
en fordndring 1 var och hur varumérken interagerar med sina konsumenter (Kietzmann et al.,
2011; Levin, 2020). Konsumenternas vixande intresse for att anvdnda sociala medier ar séledes
en hygienfaktor for foretag att forstd ndr det kommer till att finnas dar konsumenten befinner
sig (Levin, 2020). Detta ses sérskilt 1 frdga om att nd ut 1 reklambruset hos konsumenter som
blivit mer reklam- och varumirkesselekterande (Levin, 2020; Armstrong, Kotler & Opresnik,
2016), samt soker information digitalt (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Det &r siledes av
vikt for foretag att finnas dar konsumenter befinner sig for att sdkra framtida framgingar genom
att bygga en image, kinnedom samt silja produkter och tjdnster (Kietzmann et al., 2011; Kotler

& Keller, 2015).

Foretag kan genom sociala medier engagera konsumenter (Jobs & Gilfoil, 2014; Mahoney &
Tang, 2016) till att tinka pa en produkt eller ett varumérke, trots att konsumenten inte befinner
sig 1 fysisk kontakt med foretaget (Mahoney & Tang, 2016). Mdtet med konsumenter kan séle-
des frén ett foretagsperspektiv, till skillnad frén 1 det fysiska motet, ske alla timmar péa dygnet i
den virtuella vérlden (Zarrella, 2010). Framvéxten av sociala medier har ddrmed skapat moj-
ligheter for nya marknadsforingstekniker online, vilket har bidragit till framvéxten av in-

fluencer marketing (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2016; Kietzmann et al,. 2011).
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Influencer marketing kan definieras som “the strategy of promoting brands, products, or ser-
vices with selected individuals who are judged most likely to exercise a significant influence
on purchase decisions within a particular target market” (Chandler & Munday, 2016, s. 32).
Influencer marketing kan vara fordelaktigt nir det kommer till att skapa relationer pé sociala
medier (Levin, 2020). Anledningen till detta dr bland annat att social media influencers kan
forma konsumenters attityder, d& de representerar en ny oberoende tredje part 1 relationen mel-
lan konsument och foretag (Freberg, Graham, McGaughey, & Freberg, 2010). Social media
influencers, hérefter bendmnt som influencers, kan dirmed som marknadsforingskanaler dra
fordelar av sin starka personliga forankring till skillnad frdn varumérken grundade 1 organisat-

ioner (Levin, 2020).

Influencers anses vara opinionsledare inom digital media savil som “trusted tastemaker(s) in
one or several niches” (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017, s. 7). Daremot innehar in-
fluencers, till skillnad fran opinionsledare, ett konsumentperspektiv. Detta da konsumenter de-
lar information och erfarenheter om produkter och tjénster genom en dynamisk interaktion med
deras foljare. Foljaktligen uppmuntrar influencers sina foljare till att utfora en specifik handling
genom att foljaren engagerar sig, koper eller blir lojal gentemot ett varumirke (Uzunoglu &
Kip, 2014). Detta gors genom att influencers paverkar individer som foljer deras kommunikat-
ion, beteende och presentation (Freberg et al., 2010). P& sa vis uppmuntrar influencers sina
foljare att skapa ett kopbeteende genom att kopiera influencern (Chung-Wha & Youn-Kyung,
2019). En influencers priméra aktivitet dr ddrmed att influera sina foljare genom aktiviteter dér
de yttrar sina dsikter 1 form av rekommendationer av produkter och tjanster (Bernritter, Verlegh
& Smit, 2016). Foljarna uppfattar darfor influencern som ett ideal som hjélper dem att “become
an ideal self.” (Chung-Wha, Cuevas, Chong & Lim, 2020, s. 5). En influencer har séledes en
faktisk mgjlighet att paverka konsumentbeteende (The Keller Fay Group & Berger, 2016).

For att ett foretag och en influencer ska kunna blir mer relevant for konsumenter och foljare,
kan de dra fordelar av samarbeten (Brown & Hayes, 2008; Evans, Phua, Lim & Jun, 2017).
Detta dé influencers kan péverka foljares beslutsfattande (Kaplan & Haenlein, 2012; Rogers &
Cartano, 1962) och attityd (Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito, & Singh
2016), vilket varumérken drar fordelar av genom samarbeten och betald eWOM (Backaler,
2018). Relationen mellan foretags varumiarken och influencers (Breves et al., 2019; Vodak et
al., 2019) har setts mer effektiv om influencers varumarke matchar eller 6verensstimmer med

varumdrket de marknadsfor (Breves et al., 2019). Emellertid noteras att relationen mellan
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foljare som konsumenter samt en influencers varumarke ar minst lika viktig (Kakitek, 2018; Ki
& Kim, 2019). Armstrong, Kotler och Opresnik (2016) podngterar att hela nitverket mellan ett
varumadrke, en mellanhand, och konsumenten som ett systemen, maéste tillfredsstilla konsumen-
tens behov 1 marknadsforingsinsatser (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2016). Forfattarna betonar
att mellanhanden och fGretaget pa s sétt kan paverka konsumenten pa ett mer interaktivt och

djupare plan (Armstrong, Kotler, Opresnik, 2016).

Ett uppmirksammat problem inom influencer marketing, till foljd av en bredare anvandning av
influencers, dr problematiken med att definiera en influencer (Backaler, 2018; Levin, 2020).
Svarigheten att definiera en influencer tar utgdngspunkt i att alla individer pa ett eller annat sitt
kan influera andra och agera som influencers gentemot mindre nischade grupper (Backaler,
2018). Darmed underléttar kategorier som delar in influencers (Backaler, 2018) d& exempelvis
Vodak et al. (2019) har delat in influencers 1 grupperna; mega-, macro-, micro- och nanoin-
fluencers baserat pa antalet foljare. Megainfluencers har 6ver en miljon foljare, macroin-
fluencers mellan 100,000 - 1,000,000 foljare, microinfluencers mellan 1,000 - 100,000 foljare
och nanoinfluencers mindre &dn 1,000 foljare. Daremot podngterar Vodak et al. (2019) att en
storre foljarbas kan innebdra minskad péverkan pa foljarnas beteende till f6ljd av en mindre

personlig relation.

2.2 Brand Personality

Brand personality syftar pa ett varumérkes minskliga egenskaper (Maehle & Shneor, 2010).
Minskliga egenskaper kan anvindas inom marknadsforing for att differentiera ett varumirke
frdn dess konkurrenter, utveckla varumarkets kdnslomissiga kopplingar och skapa en menings-
full relation mellan konsument och varumirke (Aaker & Fournier, 1995). Ett varumérke kan

definieras som:
“a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate

them from those of competitors” (Kotler & Keller, 2015, s. 322).

Brand personality myntades redan under tidigt 1900-tal innan begreppet var etablerat som

namn, vilket exempelvis kan ses i studier frdn Gilmore (1919; refererad 1 Burmann, Riley &
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Halaszovich, 2017). I dessa studier grundade sig det symboliska védrdet mellan konsumenter
och varumirken pé konsumentens personlighetsattribut (Gilmore, 1919 refererad i Burmann,
Riley & Halaszovich, 2017). Relationen mellan ménskliga personlighetsattribut och varumar-
kespersonligheter borjade dérefter att uppmirksammas under 1950-talet. Gardner och Levy
(1955) fortsatte att mynta ett samband mellan varumérken och personlighet, vilket s& sma-
ningom mynnade ut i konceptet brand personality (Lieven, 2018; Maehle & Shenor, 2010).

Sedan 1950-talet har forstaelsen f6r brand personality successivt okat. Framforallt har forsta-
elsen for den storre vikten av brand personality, utover produktrelaterade attribut i konsumen-
ters kopbeslut okat (Azoulay & Kapferer, 2003), och dirmed en forstaelse for det symboliska
virdet, bland annat observerat av Belk (1988). Ett symboliskt virde som skapas av att konsu-
menter, tillger sdledes minskliga personlighetsattribut till ett varumirke (Kotler & Keller,
2015). Detta innebér att varumérket symboliskt fungerar som en del av konsumenterna sjélva.
Konsumenter har ddrmed pavisat att med hjélp av symbolik, uttrycka sin sjalvbild genom att
konsumera ett specifikt varumérke (Carlson, Donavan & Cumiskey, 2009; Stets & Burke,
2000). Denna insikt har 1 takt med fler studier inom omradet for brand personality, borjat an-
ammas av foretag for att forstd varumarkens symboliska virde samt personlighetsattribut (De

Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998 refererad i Radler, 2017).

Det har dock funnits en otydlighet kring konceptets definition och f6ljaktligen en avsaknad av
konsensus, vilket Aaker och Fournier (1995) har uppméarksammat. I detta observerande podng-
terades dven svarigheten att médta brand personality och reliabiliteten for konceptet (Aaker &
Fournier, 1995). Studierna av Aaker och Fournier (1995) har upprittat en akademisk ldank mel-
lan varumaérkens personlighetsattribut och konsumentens personlighet, vilket har fatt stor ge-
nomslagskraft. Enligt Aaker (1997) definieras brand personality som “the set of human char-

acteristics associated with a brand” (s. 347).

Sammanfattningsvis tar brand personality-konceptet fasta pa relationen mellan varumirkens
personlighetsattribut och konsumenters personlighetsdrag, ddr konsumenter tenderar att vilja
varumdrken som dverensstimmer med deras egna sjdlvkoncept (Maehle & Shenor, 2010). Ge-
nom att anamma brand personalities till varumirken, kan konsumenten ddarmed forstirka sitt
sjalvfortroende samt sjdlvkonsistens (Ekinci & Hosnay, 2006). Omrédet for brand personality
har séledes blivit en konceptuell grundpelare for andra koncept inom teoretiska omraden som

human brands (Thomson, 2006).
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2.3 Human Brands

Enligt Aaker (1997) kan en produkt, tjdnst eller foretag bli mer relaterbar for konsumenter nér
den blir tilldelad manskliga egenskaper. Kotler och Levy (1969) havdar dock 1 samband med
utvidgandet av marknadsforingskonceptet i slutet av 1960-talet, att &ven méanniskor liksom pro-
dukter, kan anvéndas i marknadsforingssyfte. Denna kunskap innebir ett avstamp 1 uppfatt-
ningen att inte bara foretag kan kategoriseras som varumérken, utan dven ménniskor (Hirsch-
man, 1987; Thomson, 2006; Close, Moulard & Monroe, 2011; Loroz & Braig, 2015). Ménni-
skor som varumaéarken kan darfor bendmnas som human brand, och definieras som “a well
known persona who is the subject for marketing communication efforts” (Thomson, 2006, s.

104).

Forstaelsen for Auman brands relateras dven till termen anknytning inom psykologin, vilket
innebdr att det finns en "lasting psychological connectedness between human beings” (Bowlby,
1969 citerad i Loroz & Braig, 2015, s. 752). Genom att arbeta med human brands, kan varu-
mirken forstirka lojalitet samt tillhorighet gentemot sina konsumenter (Loroz & Braig, 2015).
Denna lojalitet kan ddrmed 6ka kundernas villighet att betala for foretagets produkter, minska
risken fOr att forlora kunder till potentiella konkurrenter samt vara mindre sarbara vid spridning
av negativ information om foretaget (Thomson, 2006). Enligt Fournier och Eckhardt (2018)
kan human brands formedla kommunikation som upplevs som mer dkta och ar starkt kulturellt

forankrad, vilket ej &r mojligt fOr ett non-human brand, ddrmed foretagsbaserade varumarken.

Intresset for Auman brands och konsumentens roll 1 relationsmarknadsforingen har initialt varit
begrinsad (Fournier, 1998), men har under det senaste artiondet 6kat (Thomson, 2006). Exem-
pelvis menar Speed, Butler och Collins (2015) pé att litteraturen &r, i jamforelse med andra
omraden, begransad och ny. Didrmed pekar forskarna att en stor del av studierna inom omradet
for human brands inte har varit teoretiskt grundade, utan snarare praktiskt (Peters, 1999 &
Andrusia & Haskins, 2000 & Graham, 2001 refererad i Speed, Butler & Collins, 2015). Speed,
Butler och Collins (2015) pépekar dock att en del teoretiska studier har paborjats (Thomson,
2006; Lair, Sullivan, & Cheney, 2005; Hearn, 2008 refererad i Speed, Butler & Collins, 2015).
Human brands ses dirmed vara ett fortsatt nytt omrade med behov av fortsatta studier (Speed,
Butler & Collins, 2015; Parmentier, 2010). Daremot har konceptet pa senare tid tilldmpats inom

olika kategorier av kdndisskap sdsom skidespelare, musikalartister, professionella idrottare
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samt politiker (Loroz & Braig, 2015). Human brands kan vara mycket kraftfulla och autentiska,
men utgor en stor risk for ett varumaérke, dd dess rykte ar kopplat till en vilkénd profil som kan
vara svart att hantera och bibehalla (Fournier & Eckhardt, 2018; Khamis, Ang & Welling,
2017). Déa sociala medier medfort mojligheter for individer att exponera sig (Khamis, Ang &
Welling, 2017), har ett viktigt omrdde inom human brands dven blivit influencers (Thomson,

2006).

2.3.1 Influencers som human brands

Eftersom internet ar ett anvéndbart verktyg for att 6ka en individs popularitet, som i sin tur kan
leda till kdndisstatus, har sociala medier pa senare ar mojliggjort for “vanliga” ménniskor att
bli Auman brands (Khamis, Ang & Welling, 2017). Nér fler f&r mojligheten till att exponera
sig (Khamis, Ang & Welling, 2017) {or att skapa kandisskap, 6kar kraven pd att kunna utmérka
sig och bygga ett personligt varumirke som influencer. Mojligheten till att exponera sig och
bygga ett personligt varumaérke, har foranlett personligt varumérkesbyggande 1 syfte att tjéina
pa kommersiellt- eller kulturellt kapital (Khamis, Ang, & Welling, 2017). Influencers pé sociala
medier livndr sig pa att agera som marknadsforingskanal genom att skapa innehéll i medierna.
Dérmed ses influencers som human brands enligt Thomson (2006), och kan till stérre grad
interagera och skapa kdnslomissiga band med foljare én vad foretagsbaserade varumérken kan

(Saboo, Kumar & Ramani, 2016).

Enligt Weinswig (2016) &r influencers de nya varumérkena, och ses som den nya formen av
sponsrade kdndisar. Statistik visar att 92% av konsumenter har storre tilltro till influencers dn
till reklamannonser samt sponsrade kédndisar i den traditionella bemérkelsen (Weinswig, 2016).
Influencers som har blivit personligheter kan genom sociala medier dven likstillas med “micro-
celebrities” (Djafarova & Trofimenko, 2019). Deras framgéng baseras pa antal foljare, gill-
ningar, delningar och kommentarer vilket &ven avgor styrkan av det personliga varumaérket
(Djafarova & Trofimenko, 2019). Kéndisskap 1 denna bemérkelse kriver ddrmed inte att per-
sonen innehar nagon speciell talang, och kan uppnas via Instagram genom att nd en masspublik
som exempelvis dr likvirdig rackvidden av en tv-kanal (Marwick, 2015 refererad 1 Saboo, Ku-
mar & Ramani, 2016). Sammanfattningsvis behandlas, i linje med Thomson (2006), influencers

pa sociala medier som human brands 1 denna studie.
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2.3.2 Human brands kontra varumarken

Varumirken har ldnge kopplats till foretag, produkter, organisationer eller tjanster, men idag
kan dven human brands klassificeras som varumérken (Close, Moulard & Monroe, 2011; Hir-
scham, 1987; Thomson, 2006). Detta da individer som human brands kan inneha observerbara
associationer som aktiveras 1 minnet hos konsumenter nir de tdnker pa individerna (Parmentier,
Fischer & Reuber, 2012). Human brands kan darfor relateras till brand personality, och defi-
nieras enligt Thomson (2006) som “one of several operationalizations of the broader concept
of a brand” (s. 104). En influencer hinvisas till en individ som ir “any wellknown persona who
is the subject of marketing communications efforts” (Thomson, 2006, s. 104). Trots att fore-
tagsbaserade varumédrken och human brands ar lika i frdga om att inkluderas 1 det breda kon-
ceptet av varumérke, finns skillnader vérda att beakta. Detta kan delvis vara svagheter som kan
komma fran det faktum att personen dr invavd i varumaérket som ett ~uman brand, exempelvis
vid personliga kriser (Forunier & Echkhardt, 2018). Fournier och Eckhardt (2018) belyser dven

skillnader 1 fordelar f6r human brands mot foretagsbaserade varumairken:

“They are powerful because human brands convey a level of authenticity and
potent cultural meaning that non-human brands cannot match. This grants the
resonance, differentiation and personal connections required for brands to thrive

in today’s commoditized world ” (Fournier & Eckhardt, 2018, s. 30)

2.4 Kénslors relation till beteende inom marknadsforing

Konsumenters beteende styrs av kénslor och intuition som ar kopplade till hjdrnans kénslo-
massiga delar (Pawle & Cooper, 2006). Kinslor har séledes en viktig roll inom marknadsforing
och consumer behavior, da positiva och negativa kénslor paverkar konsumenters tankegingar,
val, kénslor de upplever efter att ha tagit ett beslut samt till vilken grad de tycker om en upple-
velse (Hoyer & Maclnnis, 2008). Konsumenter kan ddrmed anvénda produkter for att reglera
sina kénslor (Hoyer & Maclnnis, 2008), samt for att uppleva olika former av kénslor sdsom
stolthet eller sjalvsdkerhet (Kotler & Keller, 2015). Kénslor paverkar dven consumer behavior
1 sociala medier. Genom sociala medier kan konsumenter ta del av andras liv, dér allt som ldggs

upp kan hirledas till kidnslor. Andra minniskors upplevelser och vad de representerar, som
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exempelvis kan uttryckas genom val av klidder, utbildning eller hur ndgon pratar, resulterar

saledes 1 kinslor (Vlad, 2020).

Inom marknadsforing har kénslor ldnge anvénts for att f& konsumenter att kopa produkter samt
forbli lojala gentemot ett varumérke (Cross & Carbery, 2016). Detta kan exempelvis forklaras
genom studier inom marknadsforing som har visat att kinslor spelar en signifikant roll 1 kon-
sumenters kognitiva process (Soscia, 2013). Kénslor dr uppbyggda av flerdimensionella kénslor
som “’reflect information about consumers’ relationship to their social and physical surround-
ings as well as their interpretations regarding these relationships” (Lambie & Marcel, 2002;
Smith & Ellsworth, 1985, refererad 1 Achar, Agrawal & Duhachek, 2016, s. 166). Vid mark-
nadsforing av varumérken, anvénder sig foretag saledes av bland annat reklam och produktfor-
packningar som vécker olika kénslor, vilket pa sitt framkallar ett 6nskar konsumentbeteende
(Achar, Agrawal & Duhachek, 2016). Vidare papekar dven Heath, Brant och Nairn (2006) att
marknadsforing som inforlivar en hog niva av kinsloméssigt innehéll, dirmed md;jliggor att en

stark relation mellan konsument och varumaérke kan skapas.

2.5 Brand Perception

Perception tar sin utgdngspunkt i overlappet mellan socialpsykologi och consumer behaviour
inom omrddet for marknadsforing (Foxall, 2014). Perception refererar till individens motta-
gande och tolkande av stimulin 1 omgivningen (Foxall, 2014; Armstrong, Kotler & Opresnik.
2016) och kan definieras som “a process of converting sensory input into an understanding of
how the world works” (Kenyon & Sen, 2015 citerad i Sethna & Blythe, 2019 s. 262). Enligt
Armstrong, Kotler och Opresnik (2016) agerar ménniskor utefter uppfattningar som de format
frén olika situationer. Perception dr ddrmed processen som manniskor gér igenom f0r att vélja,
organisera och tolka information for att slutligen forma en kénsloméssig uppfattning

(Armstrong, Kotler & Opresnik, 2016).

En inriktning inom perception &r social perception och syftar till hur ménniskor relaterar till
varandra utefter deras uppfattning (Foxall, 2014; Higgins & Bargh, 1987 & Turner, 1982). Per-
ception har dven striackt sig till att appliceras pa hur individer uppfattar och relaterar till varu-
mérken inom perceptions inriktningen brand perception (Fournier, 1998; Fournier, 2009; Ker-

vyn, Fiske & Malone, 2012). Brand perception definieras som “a customer’s mental image, or
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gut feeling, of what a brand stands for” (Dunn, 2014, s. 63). En utgdngspunkt inom perception
ar att konsumenter inte forbrukar produkter eller varumérken endast for funktionella syften
(Foxall, 2014), utan snarare for att bekréfta sjdlvbilder genom att reflektera associationer, atti-
tyder eller prestige (Sethna & Blythe, 2019). Forskning visar dven att konsumenter inte bara
bryr sig om ett varumaérkes funktioner och fordelar utan 4ven om en relationsbaserad aspekt av
varumdrkesuppfattningen (Aaker, Fournier & Brasel, 2004; Fournier, 2009 refererad i Kervyn,
Fiske & Malone, 2012) samt en kénslomassig del (Ahuvia, 2005; Noel, Merunka, & Valette-
Florence, 2010; Thomson, Maclnnis & Park, 2005 refererad i Kervyn, Fiske & Malone, 2012).
Tidigare forskning betonar dven att konsumenters kdpbeteende &r influerat av psykologiska
faktorer, dir en av de huvudsakliga faktorerna dr perception (Armstrong, Kotler, Opresnik,
2016). Aven konsumenters kiinslor har uppmirksammats for att vara starkt relaterade till deras
perception (Martinez, 2012). Varumirkesuppfattning hanfor sig darfor ocksa till att individer
kan skapa relationer med varumérken pd samma sétt som med ménniskor (Fournier, 1998) och
till de kdnslomaéssiga responser som skapas mot varumairket baserat pa en individs uppfattning

(Sethna & Blythe, 2019).

Det dr ddrmed viktigt for varumérken att vara medvetna om konsumenters uppfattning av va-
rumérkets personlighet, konsumenters sjdlvbilder och sociala vérld (Foxall, 2014). Forskare
sasom Mark och Pearson (2001) uttrycker att varumérken behdver forsta relationen till konsu-
menterna och konsumenters kanslor for att forstirka viktiga personlighetsdrag hos varumaérket.
Intresset for att forstd konsumenters varumarkesuppfattning aterfinns ocksa 1 den roll som per-
ception har 1 marknadsforingen (Kotler & Keller, 2015). Detta da den faktiska verkligheten ar
mindre viktig 4n konsumentens uppfattning eftersom det dr konsumentens uppfattning som har
en faktisk padverkan pd konsumentbeteendet (Kotler & Keller, 2015). Att studera samband mel-
lan varumérkesuppfattning, kdnslor och beteenden édr ndgot som beslyes i ramverket Brands as

Intentional Agents Framework.

2.6 Brands as Intentional Agents Framework (BIAF)

Ett ramverk for att studera omradet brand perception ar Brands as Intentional Agents
Framework (BIAF). Ramverket anvédnds for att visa pa hur en individs varumérkesuppfattning,
kopplar an till de kdnslor och den respons individer hinfor till ett varuméarke (Kervyn, Fiske &

Malone, 2012). BIAF-ramverket har utvecklats frin ett tidigare ramverk vid namn Stereotype
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Content Model (SCM) som studerar social perception utifran stereotyper (Fiske, Cuddy, Glick
& Xu, 2002). Stereotyping ar nagot som individer gor for att underlétta kognitiva bedomningar
(Fiske, 1998; Foxall, 2014; Fournier, 1998; Forunier, 2009), genom att organisera och katego-
risera information (Greenwald & Banaji, 1995). Stereotyper dr dirmed en viktig kognitiv funkt-
ion (Macrae, Milne, & Bodenhausen, 1994). Ramverket SCM ér véletablerat for att studera
social perception genom stereotyper och ramverkets tillforlitlighet har dven bekréftats genom
neuroimaging-studier (Cikara, Botvinick, & Fiske, 2011; Harris & Fiske, 2006; Harris & Fiske,
2007 refererad 1 Kervyn, Fiske & Malone (2012). Stereotypisering har ocksa sett anvindas for
alla stimuliobjekt inklusive varumérken (Halkias, Davvetas & Diamantopoulos, 2016). Detta
kan forklaras av att konsumenter dagligen exponeras for otaliga varumérken som skapar en

tendens att generalisera uppfattningar om ett varumérke (Greenwald & Banaji, 1995).

BIAF-ramverket presenterat av Kervyn, Fiske och Malone (2012), tar till skillnad fran SCM,
mer explicit utgdngspunkt i att studera individers varumérkesuppfattning (Kervyn, Fiske och
Malone, 2012). Saledes dr varumirkesuppfattning det centrala i teorin for BIAF-ramverket.
BIAF ir ett ramverk som speglar konsumenters varumarkesuppfattning genom att mita konsu-
menters uppfattning om ett varumérke utefter dimensionerna intention och ability (Kervyn,
Fiske & Malone, 2012). Dimensionerna dr utvecklade utifrdn den sociala perceptionens dimens-
ioner 1 SCM-ramverket for att anpassas till varumérkesuppfattning och det finansiella syfte ett
varumirke har (Kervyn, Fiske & Malone, 2012). Darmed ska dimensionerna av uppfattning 1
BIAF, formedla att foretagsbaserade varumarken har intentions och en ability att genomfora

dessa intentions.

Dimensionerna av uppfattning, som &r ability och intention, bygger upp olika kombinationer
av negativa och positiva, kdnslor for ett foretags varumaérke (se bild 2.1). Kédnslorna utgors av
admiration, contempt, pity och envy. Kénslan admiration hanfor sig till att konsumenten har en
uppfattning att varuméirket har en hog intention och hog ability. Contempt hanfor sig till att
konsumenten har en uppfattning av att varumaérket har en 1ag intention och lag ability. Kinslan
pity hanfor sig till att konsumenten uppfattar att varumairket har en hog intention men 1ag ability.
Envy hanfor sig till att konsumenten uppfattar att varumaérket har en lag intention och hog abi-
lity. BIAF-ramverket visar siledes pd samband mellan dimensioner av varumérkesuppfattning
och kénslor for ett varumérke. Det kan hir &ven ndmnas att kinslorna &dven har validerats utefter

SCM f{6r varumérken i en studie av Ivens et al. (2015).
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Perception: Intention Perception: Ability Emotional Respons

Positiv Positiv Admiration
Positiv Negativ Pity
Negativ Positiv Envy
Negativ Negativ Contempt

Tabell. 2.1 Summering av sambanden mellan dimensionerna av varumdrkesuppfattning och

kdanslor till varumdrket

Sambanden 1 BIAF-ramverket striacker sig ocksa till att visa att de olika dimensionerna av upp-
fattning 1 olika stor utstrackning leder till beteendeintentioner och lojalitet till ett varumirke.
Ramverket visar ddrmed pa att konsumenter inte bara varderar foretag utefter deras forméga att
leverera funktionell nytta genom varumirkesuppfattning, utan dven utgar fran deras formaga
att leverera kdnslomissiga fordelar (Ahuvia, 2005; Albert 2010; Thomson, Maclnnis & Park,
2005, refererad 1 Kervyn, Fiske & Malone, 2012) och relationsbaserade fordelar (Sharon & Lee,
2015; Maclnnis, Park & Priester, 2009). Kervyn, Fiske och Malone (2012) har noterat att detta
ar intressant di foretag tidigare oftast har studerats for deras funktionella forméiga. Daremot
visar studien pa att dven ett foretags mer relationsbaserade varden utefter intention spelar roll
ndr det kommer till att forma en konsuments kdnslor mot varuméirket. Det bor dven ndimnas att
tidigare forskning av Ivens et al. (2015) noterade att en forklaring till resultatet f6r kinslorna,
kan ligga 1 deras natur av ambivalenta och univalenta kinslor. Detta dé tidigare forskning gjord
med SCM pa foretagsbaserade varumaérken har visat att de univalenta kdnslorna admiration och
contempt skapar en starkare respons dn de ambivalenta kénslorna pity och envy (Ivens et al.,

2015; Cuddy, Fiske & Glick, 2007; Cuddy, Fiske & Glick, 2008).

Sammanfattningsvis visar forskningen infér BIAF-ramverket att varumérken kan vérderas ut-
efter konsumenters uppfattning till kénslor och édven till beteende. Att analysera olika paramet-
rar podngterar Kervyn, Fiske och Malone (2012) &r vérdefullt for att skapa robusthet 1 ramver-
ket. BIAF hjalper dirmed till att fa en forstaelse for hur konsumenters varumarkesuppfattning
lankas till de kédnslor konsumenter kinner infor ett varumérke, dir en beteendeintention kan
forutsdgas beroende pa uppfattningen och kénslan en konsument har. Detta samband kommer

fortsatt att visualiseras 1 denna studies konceptuella ramverk.
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2.7 Konceptuellt ramverk

Den presenterade litteraturdversikten ligger till grund for denna studies konceptuella ramverket.
Inledningsvis har konceptet influencer marketing presenterats och fortydligat influencerns roll
1 marknadsforingen och dess relation till konsumenten, med behov av fortsatta studier i relat-
ionen mellan influencers och deras foljare. I litteraturen frén brand personality har varumérkens
personlighetsattribut uppmérksammats, vilket kan anvidndas 1 marknadsforingssyfte for att
skapa en meningsfull relation till konsumenter. Inom litteratur f6r brand personality, sags ett
behov av ytterligare studier inom omradet {6r human brands. Human brands beror att médnni-
skor kan anvdndas 1 marknadsforingssyfte och inneha egna varumérken. Saledes forankrades
litteratur med human brands till att vara en del inom brand personality. Slutligen fortydligades
kanslors roll 1 marknadsféringen, dér litteratur inom brand perception tortydligade att konsu-
menter uppfattar och skapar relationer till varumérken vilket skapar olika responser fran kon-
sumenterna. Litteraturen har vdvts samman i syfte att undersdka hur sambanden mellan varu-
mirkesuppfattning, kdnslor och beteendeintention ser ut for f6ljare gentemot influencers som
human brands. Definitionen av dimensionerna av varumérkesuppfattning, kinsloméssiga re-
sponser och beteendeintention tar utgangspunkt i BIAF-ramverket. Ett ramverk som med grund
1 den viletablerade SCM-modellen, stéllt upp samband {for konsumenters uppfattning, kénslor

och beteendeintention gentemot varumérken.

Det konceptuella ramverk som kommer att undersokas i denna studie illustreras i bild 2.1. Fran
vanster till hoger visas dimensionerna av uppfattning, intention och ability. Dimensionerna av
uppfattning 1 olika kombinationer av positivt eller negativt speglar i sin tur de olika kidnslorna
admiration, contempt, pity och envy. For att sambanden 1 BIAF-ramverket ska vara applicerbart
pa influencers som human brands, ska kombinationen av uppfattning spegla samma typ av
kdnsla som for foretagsbaserade varumarken (se tabell 2.1). Detta innefattar hypoteserna H1-
H4. For att fa en fordjupad forstaelse for vilka samband kénslorna som 1 sin tur har med en
beteendeintention, framstélls linkarna mellan respektive kidnsla och en beteendeintention. Hy-
potes HS avser att undersoka mer specifikt om kidnslan admiration skapar den starkaste effekten
pa responsen 1 form av beteendeintention. Det konceptuella ramverket syftar dirmed till att
besvara syftet och forskningsfrigorna genom de framstillda hypoteserna. Det konceptuella
ramverket har skapats av forskarna till denna studie, med inspiration fran ramverket i Ivens et

al., (2015). Anledningen till detta, dr att mojliggdéra en analys av ramverkets alla samband
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samtidigt genom vald dataanalysmetod och skapa ett Gverblickbart ramverk som kan inspirera

till framtida forskning.

Varumdrkesuppfattning Kinslor till varumdrket Respons till varumdrket
. Admiration
Intention
Pity — j—0 Beteende-
/ intention
. Envy
Ability
Contempt

Bild 2.1 Konceptuellt ramverk

2.8 Hypotesutveckling

I f6ljande avsnitt kommer de faststéllda hypoteserna for denna studie att presenteras med hjélp

av underliggande teoretiskt stod frén tidigare avsnitt i litteraturoversikten.

2.8.1 Sambandet mellan varuméarkesuppfattning och kénslor till varu-

market

BIAF-ramverket har visat pd ett samband mellan de tva uppfattningarna intention och ability
samt kinslorna admiration, contempt, pity och envy (Kervy, Fiske, Malone, 2012). Aven den
grundldggande modellen SCM har visats applicerbar for foretagsbaserade varumirken (Ivens
et al., 2015). Sambanden har dock framforallt visats for foretagsbaserade varumirken. BIAF-
ramverkets samband mellan dimensionerna av varumérkesuppfattning och kénslor till varumér-
ket har darmed validerats for foretagsbaserade varumérken, men inte influencers som human
brands. Att undersoka huruvida sambanden forhéller sig pa liknande sitt som i ramverket, kan

saledes bidra till att uppfylla syftet om att utvidga forstaelsen for samband i relationen mellan
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en foljare och en influencer som ett varumérke. Detta besvarar dven forskningsfrdgan genom
att, utefter definierade varumérkesuppfattningar och kénslor, forklara hur sambandet ser ut mel-
lan en foljares varumérkesuppfattning och kénslor till varumérket gentemot en influencer som
ett human brand. Detta blir sdrskilt intressant 1 relation till den utveckling som setts for in-
fluencers. Saledes framstélls foljande hypoteser efter den tidigare forskningen for foretagsba-
serade varumarken (Ivens et al., 2015) vilka dr definierade utefter samband i BIAF-ramverket

(Kervy, Fiske, Malone, 2012) och ses 1 bild 2.2.

H1: Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Admiration pa sé sétt att,
Hla: Intention har en positiv effekt pa Admiration

Hla: Ability har en positiv effekt pad Admiration

H2: Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Pity pa sa sétt att,
H2a: Intention har en positiv effekt pa Pity och
H2b: Ability har en negativ effekt pd Pity

H3: Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Envy pa sé sitt att,
H3a: Intention har en negativ effekt pa Envy och
H3b: Ability har en positiv effekt pa Envy

H4: Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Contempt pa sa sitt att,

H4a: Intention har en negativ effekt pd Contempt och
H4b: Ability har en negativ effekt pd Contempt
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Varumdrkesuppfattning Kdinslor till varumdrket

Admiration

Intention

Pity

Envy |

Ability

Contempt

Bild 2.2 Hypoteserna HI1-H4 i det konceptuella ramverket

2.8.2 Sambandet mellan kdnslan av admiration och beteendeintention

Till foljd av att kinsloméssiga responser 1 tidigare studier har setts influera individers beteenden
(Hoyer & Maclnnis, 2008; Pawle & Cooper, 2006), blir det av intresse att lyfta detta i ett ytter-
ligare steg 1 det konceptuella ramverket. I tidigare studie av Ivens et al. (2015) har konsumen-
ternas specifika kénslor setts ha en effekt pd beteendeintention, och definierar beteendeintention
som “the degree to which a person has formulated conscious plans to perform or not perform
some specified future behavior” (Warshaw & Davis, 1985, s. 214). Dock har tidigare studier
fokuserat pa foretagsbaserade varumédrken, dir denna studien forklarar sambanden for in-
fluencers som human brands. Det dr darmed sirskilt intressant att undersdka vilken kidnsla som
har starkast effekt pa en beteendeintention, da influencers bland annat anvinds som marknads-
foringskanal for att influera en f6ljares beteende. Hypotesen HS tar utgangspunkten att admi-
ration dr den kdnsla som har starkast effekt pa en foljares beteendeintention. Anledningen till
denna utgangspunkt dr dels resultat fran tidigare studier av Ivens et al., (2015), samt att Kervyn,
Fiske & Malone (2012) har visat att en hdg intention och en hog ability separat leder till en hég

beteendeintention. Till f6ljd av att en hog intention och hog ability forvéntas ha en effekt pa en
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kéansla av admiration, kan det vara troligt att i ett nista steg dven dr denna kdnsla som har en
stark effekt pa en beteendeintention. I enlighet med BIAF-ramverket kommer en beteendein-
tention att méitas kopplat till frigor om en foljares kdptendens och lojalitetspreferens (Kervyn,
Fiske & Malone, 2012). Detta da saddant beteende anses Onskvért for varuméarken att erhalla

fran konsumenter. Darmed framstills foljande hypotes:

HS: Kénslan av admiration har den starkaste effekten pa beteendein-

tention som respons.

Admiration

Pity Beteende-

intention
Envy

Contempt

Bild 2.3 Hypotesen H5 i det konceptuella ramverket
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3. Metod

1 detta kapitel presenteras uppsatsens tillvigagdngssdtt. Kapitlet inleds med att kritiskt disku-
tera val av forskningsstrategi samt forskningsansats. Ddrefter redogors datainsamlingsme-
toder, undersokningsdesign samt dataanalysmetod i SmartPLS. Kapitlet avslutas med en dis-
kussion kring mdtt pa studiens kvalitét och de etiska aspekter som har tagits i beaktande under

genomforandet av undersékningen.

3.1 Forskningsstrategi

Bryman och Bell (2017) forklarar att valet av forskningsstrategi handlar om ett val av “generell
inriktning nér det géller genomforande av forskning inom foretagsekonomi och management”
(s. 58). I denna studie har dérfor valet av forskningsstrategi beaktats vara viktigt for att uppfylla
undersokningens syfte och besvara forskningsfragorna. Att det finns flertalet definitioner av
olika typer av forskningsstrategier har darfor beaktats, ndgot som dven Bryman och Bell (2017)
poédngterar. Samtidigt forklarar forskarna att dagens metodologiska forskningsstrategier kan for
en enklare kategorisering klassificeras som antingen kvantitativt eller kvalitativt inom fore-

tagsekonomisk forskning (Bryman & Bell, 2017).

Valet av generell inriktning, och ddrmed forskningsstrategi, for denna studie har saledes disku-
terats utefter en kategorisering av kvantitativ eller kvalitativ strategi, dir samband mellan upp-
fattningar, kinslor och beteenden har beaktats pa ett objektivt sétt. Att objektivt studera verk-
ligheten ses vara i linje med vetenskapliga studier, ddr den kvantitativa forskningsmetoden med
grund 1 en naturvetenskaplig teori, betonar ett objektivt forhdllningssitt. Denna objektivitet tar
grund 1 att den kvantitativa forskningsstrategin har en ontologisk inriktning, och ser den sociala
verkligheten som ndgot objektivt och yttre (Bryman & Bell, 2017). Detta innebdr, till skillnad
frén en kvalitativ forskningsstrategi, att forskarens subjektiva bedomningar géllande tolkning
av forskningsresultat och koppling till undersdkningspersonerna elimineras (Bryman & Bell,

2017).

Den kvantitativa forskningsmetoden har dock kritiserats for att den utgar frén en naturveten-
skaplig modell som appliceras pad ménniskor, dd kritiker menar pd att denna metod ddrmed
behandlar natur och samhélle som likgiltiga (Bryman & Bell, 2017). Detta synsitt kan saledes

skapa problematik dd ménniskans tolkning av virlden inte tas hidnsyn till ur ett
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naturvetenskapligt perspektiv samt att metoden inger en “statisk bild av [den] sociala” verklig-
heten (Bryman & Bell, 2017, s. 184). For att beakta denna problematik tar denna studie hdnsyn
till att individer har en subjektiv bedomning av verkligheten. Studien ska ddrmed 1 en objektiv
anda beakta detta, men mojliggéra en objektivitet genom att systematiskt och tydligt askéadlig-

gora kunskap.

Den kvantitativa metoden &r séledes en fortsatt effektiv metod for studier som dmnar att objek-
tivt samla in data och géra métningar genom siffor for att kunna dra slutsatser (Bryman & Bell,
2017). Det ar daremot av vikt att podngtera att valet av strategi for denna undersokning ligger
1 den kvantitativa forskningsstrategins natur som forhéllningssitt, snarare dn enbart berdkningar
med siffror. For att undersdka samband i en mindre urvalsgrupp, samt berdkna korrelerade ef-
fekter mellan datainsamlat material, har dock siffror anvénts for att uppfylla syftet. Den kvan-
titativa forskningsstrategins natur &mnar att dra generella slutsatser genom att studera en mindre
urvalsgrupp, dir resultatet sedan kan generaliseras till storre grupper eller situationer (Bryman
& Bell, 2017; Eliasson, 2018). Studien har ddrmed avsikt att kunna dra slutsatser péd liknande
sdtt, men mojligheten till detta tas i beaktning mot valet av urval. Detta pa grund av att urvalet
kan péaverka generaliserbarheten av en kvantitativ studies resultat (Bryman & Bell, 2017). For

resonemanget kring urvalet, se avsnitt 3.4.1.

Studien gynnas dven av den transparens som den kvantitativa forskningsdesignen i storre grad
an en kvalitativ metod kan mojliggora, vilket kan resultera i en 6kad replikerbarhet for framtida
undersokningar. Detta da det tydligt gar att visa hur denna studie har genomforts for att komma
fram till resultaten (Bryman & Bell, 2017). Resultatet av undersékningen kan ddrmed pé ett
mer transparent sitt analyseras av praktiker samt framtida forskare infor vidare studier inom
omradet for brand perception. Sammantaget tar denna studie en kvantitativ utgangspunkt med
syfte att objektivt tolka och framfora resultat baserat pa insamlad data fran en urvalsgrupp.
Ytterligare tas hansyn till att individer har en subjektiv bedomning av verkligenheten. Utefter
ett sddant forhéllningssitt, kan samband mellan individers uppfattningar, kdnslor och beteenden

studeras fOr att besvara forskningsfrdgor med avstamp 1 forskningsansatsen.
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3.2 Forskningsansats

I denna studie har ett deduktivt angreppssitt tillimpats som har en kunskapsteoretisk utgangs-
punkt 1 positivism. Genom positivism ses verkligheten som nigot konkret och métbart
(Easterby-Smith, Thorpe & Jackson, 2015), dir insamling av numerisk data genomfors for att
dra slutsatser (Bryman & Bell, 2017). Det deduktiva angreppssittet har valts d4 denna under-
sOkning utgér fran etablerade teorier samt att denna studie &mnar att visa ett samband mellan
teori och forskning, vilket &ven Bryman och Bell (2017) pépekar. Ett deduktivt angreppssétt

kan beskrivas som en linjér process (se bild 3.1) beskriven av Bryman och Bell (2017).

5. Hypoteserna

3. Data-
1. Teori ) 2. Hypotes(er) ) a ) 4. Resultat )acccptcras eller]

6. Omformuler-
insamling )

ing av teori
forkastas

Bild 3.1. Den deduktiva processen enligt Bryman och Bell (2017, s. 43).

Studien kommer dérfor att utifrdn den deduktiva processen samla in teori fran forskning rérande
influencer marketing, brand personality, human brands, brand perception och BIAF-ramver-
ket. Dérefter har hypoteser formats utefter insamlad teori for att sedan provas i det konceptuella
ramverket. I det tredje steget har datainsamling 1 form av primirdata genom en enkét i Google
Forms gjorts. Resultatet har sedan har analyserats med hjélp av Partial Least Squares (PLS),
dar hypoteser senare har kunnat accepteras eller forkastas. Slutligen har teorin reviderats och
omformulerats baserat pa datan i empirin for att f& en djupare forstaelse for de resultat som har

erhallits.

36



3.3 Datainsamling

Denna kvantitativa studie utgors av primérdata- och sekundérdata samt litteratur. Studiens lit-
teratur utgors av bocker och vetenskapliga artiklar. Dartill har digitala videos samt olika hem-

sidor anvénts som vigledning av programvaran SmartPLS.

3.3.1 Litteratur

For att kunna undersoka tidigare studier inom influencer marketing, human brands samt brand
perception har vetenskapliga artiklar och litteratur brukats. Vid sokning av vetenskapliga artik-
lar har databaserna LUBsearch, Proquest, Manchester Library Search, och Scopus anviants for
att hitta relevant information. Dessa artiklar aterfinns 1 olika journaler {6r forskning inom mark-
nadsforing och psykologi, bland annat i de storsta journalerna Journal of Marketing, Journal of
Marketing Research, Marketing Science, Psychology & Marketing samt Journal of Consumer
Psychology. For att sékerstélla att forskningen 1 artiklarna utgors av tillforlitliga kéllor som
pavisar trovardighet, har artiklarna blivit peer-reviewed. Litteratur 1 form av bocker har dven
anvénts for att fi en djupare och bredare forstaelse for denna studies teoretiska omraden. Bock-
erna har dven anvints som metodvégledning infor forskningsprocessens genomférande. Da den
kvantitativa datan har analyserats i programmet SmartPLS, har litteratur nyttjats for att forsta
programmets funktioner samt hur de olika métvirdena ska tolkas. Information gidllande Smart-

PLS har dven hamtats fran digitala videos och hemsidor dedikerade till programvaran.

3.3.2 Primar- och sekundardata

Primérdatan bestar av data som forskarna till denna studie sjélva har samlat in (Skdrvad &
Lundahl, 2016), genom en enkdtundersokning skapad i Google Forms (se avsnitt 3.4.2). I detta
frdgeformuldr har relationen mellan influencers samt deras foljare studerats genom BIAF-ram-
verkets komponenter av varumarkesuppfattning, kinslor till varumirket samt respons 1 form av
beteendeintention. Att studera flera delar 1 ett ramverk pa detta sitt dr vdlanpassat for enkdtun-
dersokningar (Eliasson, 2018), vilket har varit essentiellt for denna studie dé flera olika sam-

band inom BIAF-ramverket har granskats.
Att utfora en enkdtundersdkning i1 denna studie har resulterat 1 att primérdatan har kunnat samlas

in pa ett objektivt sdtt, vilket Bryman och Bell (2017) poédngterar dr en fordel jamfort med

intervjuer da respondenterna inte paverkas av intervjupersoner. Primérdatan forvéntas ocksa
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samlas in pa ett mer objektivt och korrekt vis da registreringen av data, till skillnad fran inter-
vjuer, sker automatiskt och elektroniskt. Dessa fordelar kan séledes skapa en mer objektiv och

korrekt datainmatning (Bryman & Bell, 2017).

For att mojliggdra insamling av en storre mangd data, och for att underbygga resultatet 1 studien,
har en enkdtunders6kningen online varit ett effektivt verktyg att né ett storre antal respondenter
med begrinsade medel och tid. En forklaring till detta, &r att webbenkéter kan spridas utan att
forskare dr ndrvarande till ett stort antal personer (Bryman & Bell, 2017). Nackdelen dr daremot
att studien kan fa ett storre bortfall pa grund av avsaknaden av ménsklig kontakt, da exempelvis
forskaren inte finns pa plats for att fortydliga eventuella fragetecken (Eliasson, 2018). Studien
har ddrmed tagit detta i beaktande genom att utfora en pilotstudie (se avsnitt 3.4.6). Samman-
taget uttrycker forskare sdsom Bryman och Bell (2017) samt Eliasson (2018) att enkadtunder-
sOkningar ar ett effektivt sitt for att med begransade medel och tid samla in data till undersok-
ningar. Vidare har ytterligare forbattringar gillande kvalitén i priméardatan gjorts genom att in-
tegrera en kunskapsfrdga i1 enkdten (se avsnitt 3.4.2.3). Framforallt genomfordes detta dé re-
spondenterna behdver kinna till en influencers varumérke for att kunna besvara enkétens fra-
gor. P4 sd sitt kan denna form av kritik gentemot enkdtundersdkningar och respondenternas

begrinsade kunskap bemotas.

Valet av influencers till studiens enkidtundersokning grundar sig i data fran foretaget Beatly AB,
som dr en svensk webbaserad plattform for influencer marketing (Beatly, u.d). Sekundérdatan
som har hdamtats till denna studie fran Beatly behandlar siledes information om influencernas
foljarantal och kategori. Fordelen med att anvinda Beatly som kélla ar att de ar en av de mark-
nadsledande i Norden och gor marknadsforingskampanjer 1 samarbete med influencers (Beatly,
u.d). Beatlys statistik over influencers anses darmed gedigen, sirskilt da Sveriges ledande af-
farssajt inom kommunikation och marknadsféring Resumé hédnvisar till Beatlys statistik (Nils-
son, 2018). For att ytterligare kontrollera foljarantalen och kategoriseringen av influencers har
forskarna av denna studie kontrollerat denna statistik pa influencernas Instagramprofiler. Se-
kundirdatan har siledes anvints for att vdlja ut de 16 radande storsta svenska influencerna uti-
frdn deras foljarbas inom kategorierna hilsa, skonhet, mode, resor, underhallning, musik, livs-

stil, fotografi och entreprendrskap (se avsnitt 3.4.4).
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3.4 Undersokningsdesign

Rapportens undersokning har planerats och implementerats enligt en tvérsnittsdesign, mer spe-
cifikt surveydesign (Bryman & Bell, 2017; Creswell & Creswell, 2018), for att besvara forsk-
ningsfrdgorna samt hypoteserna pa ett traffsdkert sétt. Detta di en forskningsdesign som utgar
frén en surveydesign, samlar in information genom enkéter vid en viss tidpunkt (Bryman &
Bell, 2017). En surveydesign kan hjdlpa forskare att svara pa tre olika typer av fragor: beskri-
vande fragor, frigor som behandlar relationer mellan variabler samt fragor om forutsdgande
forhallanden mellan variabler 6ver tid (Creswell & Creswell, 2018). Syftet med en surveyde-
sign dr ddrmed att fa fram en uppsittning kvantitativ data och identifiera olika sambandsmons-
ter (Bryman & Bell, 2017), vilket denna studie &mnar att gora. Enkdtundersdkningen har gjorts
online, di denna &r bést lampad nir man undersoker stora anvindargrupper online (Sheehan &
Hoy, 1999, refererad 1 Bryman & Bell, 2017) samt kan utformas med filterfrigor (Bryman &
Bell, 2017), vilket har varit essentiellt for att framstélla denna studie.

3.4.1 Urval

Urvalet 1 denna studie utgick frdn malpopulationen, vilket var att finga mén och kvinnor 1 ald-
rarna 15-45 &r som &r bosatta 1 Sverige, anvénder Instagram och foljer en av de 16 listade in-
fluencerna. En minimiélder bestdmdes till 15 ar, eftersom individer under 15 ar krdaver samtycke
frén fordldrar for att besvara enkdtundersdkningar (Ejlertsson, 2019; Etikprovningsmyndig-
heten, u.d). Den hogsta aldern sattes till 45, da det frimst &r svenskar under 45 ar som é&r aktiva
pa en daglig basis pa Instagram. I alderskategorierna 16-25 samt 26-35, ses tva tredjedelar an-
vianda Instagram varje dag, medan det dagliga nyttjandet ses vara ldgre for individer 6ver 35 ar
(Internetstiftelsen, 2019). Dock har svenskar 1 dldern 35-44 &r visat hogst procentuell 6kning
for anvandning av Instagram. Under 2019 brukade 45% inom denna &lderskategori Instagram
pa en daglig basis (Internetstiftelsen, 2019). Med hénsyn till att anvindandet har 6kat mest inom
denna aldersgrupp, har denna studie dirmed valt att &ven inkludera 35-44 aringar i den genom-

forda enkdtundersokningen.

3.4.2 Enkédtundersokningens design

Enkéten gjordes pd Google Forms da denna plattform mgjliggjorde att undersokningen kunde
stdlla obegrinsat antal frdgor, samla in svar frdn valfritt antal respondenter samt att datan gar

att exportera till Excel (Stickler, u.a.). Frdgorna i enkdtunders6kningen (se appendix B) har
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utgatt frin frigorna stillda i tidigare unders6kning gjord av Kervyn, Fiske och Malone (2012).
Anledningen till att frdgorna har utgétt frdn den tidigare undersdkningen, &r att denna studie
avser att titta pa samband som har utgétt frdn sambanden i BIAF-ramverket i studien av Kervyn,
Fiske och Malone (2012). P4 sa vis kan en storre traffsdkerhet uppnds dé frdgorna redan ar
provade och bearbetade samt i storre grad kan jamforas. D& mitinstrumenten redan dr grans-
kade, har validitet och reliabilitet tidigare bedomts 1 instrumenten, vilket styrker kvaliteten pa

frdgorna enligt Bryman & Bell (2017).

Enkéten utformades med endast slutna fragor, d& Bryman och Bell (2017) pdpekar att denna
typ av fragor ar léttare att bearbeta samt 6kar jimforbarheten 1 undersokningen. Fragorna har
anpassats sprakmassigt genom att Gversattas till svenska. Att frdgorna har haft en svensk dver-
sdttning kan ddrmed ha paverkat denna studies resultat. Fragorna oversattes dd undersokningen
studerar svenska influencers och deras foljare som &r bosatta 1 Sverige. En enkét pd engelska
hade séledes kunnat forsvara tolkningen av dess innehall och dirmed péverka svaren da studien
riktar sig till svenskar. Daremot har de engelska termerna for kdnslorna inkluderas i undersok-
ningen, dir den svenska dverséttningen har gjorts av studiens forfattare och visas inom parentes
efter den engelska bendmningen. Detta val gjordes dé vissa termer kan svéra att dverséttas di-

rekt till svenska, utan att forlora dess fulla betydelse.

Vidare ar enkétens fragor utformade enligt olika typer av skalnivaer. I sektionerna ett till tre
har respondenterna fétt vélja svar utifran olika nominalskalor. For sektionerna fyra till sex, mét-
tes varumarkesuppfattning, kinslor och beteendeintention genom ordinalskalor, specifikt en
Likertskala. I enkdten anvdndes Likertskalor for att kunna mita respondenternas attityd gente-
mot olika pdstdenden pa en sjugradig skala (Ejlertsson, 2019), dar 1=héller inte alls med, och
7=héller helt med (se appendix B). Férdelen med att méita svar genom en bredare skala, sdsom
sjugradig, ar att respondenten far mojlighet att vara mer specifik i sin bedomning och kan dér-
med léttare urskilja mellan de olika alternativen (Sapsford, 2007). Harnést beskrivs enkétens
sex sektioner med aterkoppling till enkétfragorna (se appendix B) som berdrs 1 respektive

stycke.

3.4.2.1 Sektion 1 - Instagramanvéndande

Den forsta sektionen behandlade om respondenternas anvénder Instagram eller ej samt om re-

spondenterna foljer influencers pa Instagram, vilket fingades 1 fraga ett och tva i
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enkdtundersokningen (se appendix B). Fragorna var utformade som filterfragor (Bryman &
Bell, 2017), dir respondenter som inte anvinder Instagram eller foljer influencers pa denna
plattform kunde exkluderas tidigt i studien. Férdelen med detta dr att dd undersdkningen spridits
pa Facebook, ges mojligheten till att begridnsa respondenterna till de som ingér 1 malpopulat-
ionen och som ddarmed kan besvara hela enkidten. Om respondenterna svarade ”Nej” pa ndgon

av fragorna, ingick de inte 1 mélpopulationen och blev dirmed dirigerade till slutet av enkéten.

3.4.2.2 Sektion 2 - Demografi om respondenterna

I frigeformuldrets andra sektion stélldes fragor rérande deltagarnas bosittning samt élder och
kon, dirmed fragorna tre till fem (se appendix B). Fragan om boséttning var en filterfraga for
att sortera bort respondenter som inte ingick 1 malpopulationen da de inte var bosatta i Sverige.
Frégorna gillande kon och alder var till syfte att fa en bild av hur fordelningen 1 undersokningen
sag ut 1 forhallande till anvdndandet av Instagram 1 sin helhet. D4 mélpopulationen var att finga
personer upp till 45 &r, fungerade dven aldersfragan som ett filter, dér personer over 45 ar sal-

lades bort och blev dirigerade till slutet av undersdkningen.

3.4.2.3 Sektion 3 - Val av influencer

I sektion tre fick respondenterna svara pé fraga sex som bestod av en lista med 16 influencers
dér deltagarna fick vilja en influencer som varumirke som de f6ljer pd Instagram. Ett svarsal-
ternativ mojliggjorde for respondenterna att svara att de inte foljer ndgon av de listade in-
fluencerna. Dessa deltagare blev da dirigerade till slutet av enkéten eftersom de ej anségs kunna
bedoma deras varuméarkesuppfattning, kénsla eller beteendeintention gentemot influencern som
varumadrke. Fraga sju var en kunskapsfraga dar respondenterna skulle ange inom vilken kategori
den valda influencern framst verkar i. Frdgan behandlade kategorisering av influencern, dé en
foljare till en influencer forvantas veta inom vilken huvudsaklig kategori denne dr verksam
inom. Ett svarsalternativ, Vet ej”, agerade som en filterfraga da respondenten sdllades ut pa
grund av bristande kunskap om influencern. Denna kunskapsfrdga har sdledes, 1 likhet med
Ivens et al. (2015) artikel, anvénts for att mata deltagarnas varumarkeskdnnedom samt erfaren-

het, och didrmed exkluderat respondenter som inte uppfyller undersdkningens kvalifikationer.
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3.4.2.4 Sektion 4 - Varumaérkesuppfattning

I sektion fyra behandlades fragorna atta till elva gillande dimensionerna av varumarkesuppfatt-
ning, intention och ability (se appendix B), vilket motsvarar det forsta steget 1 denna studies
konceptuella ramverk. Frdgorna om intention och ability grundade sig i frdgorna fran studien
av Kervyn, Fiske och Malone (2012). Exempelvis méttes intention av tva fragor, varav en fraga
exempelvis undersokte om respondenten ansag att influencern “Agerar konsekvent med all-
mianhetens bista 1 atanke” enligt en Likertskala. Respondenterna utvirderade alla fyra fragor
om intention och ability utefter sjugradiga Likertskalor, likt artikeln av Ivens et al. (2015) som

aven analyserade datan med hjdlp av PLS.

3.4.2.5 Sektion 5 - Kéanslor till varumarket

I den femte sektionen, vilket inkluderar fragorna tolv till femton, bedémde respondenterna en-
ligt en sjugradig Likertskala 1 vilken grad de upplever respektive kénslor; admiration, pity,
envy, contempt (se appendix B). Exempelvis ombads respondenterna i en av sektionsfragorna
att “Indikera till vilken grad du kénner foljande kédnslor mot din valda influencer som varu-
mirke”, vilket hanfor sig till varje enskild kénsla till varumirket i det andra steget 1 det koncep-
tuella ramverket. De fyra fragorna for respektive kédnsla utgér fran fragorna i studien av Kervyn,
Fiske och Malone (2012). For att fortydliga och undvika missforstdnd, skrevs varje kéinsla pa

bade svenska och engelska.

3.4.5.6 Sektion 6 - Beteendeintention till influencern

I den avslutande delen, sektion sex, stélldes frdgorna sexton och sjutton vilka innefattar folja-
rens beteendeintention. Beteendeintentionen méttes utefter tvd fragor likt artikeln av Kervyn,
Fiske och Malone (2012), dér frdgorna hanforde sig till en individs koptendens samt lojalitets-
preferens gentemot ett varumérke (se appendix B). Mattet pa beteendeintention dr den sista

delen i denna studies konceptuella ramverk, vilket ocksd méittes genom sjugradiga Likertskalor.

3.4.3 Spridning av enkdtundersokningen till urvalet

Undersdkningen har spridit genom en webbenkat via olika Facebookgrupper. For att 6ka chan-
sen att nd sa manga respondenter frdn malpopulationen som mdgjligt, spreds enkéten i de tio

storsta grupperna pd Facebook. Enkédten har siledes spridits utan direkt kontroll eller
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systematik, vilket medfor svarigheter 1 att samla in ett sannolikhetsurval. Detta dd Bryman och
Bell (2017) forklarar att ett sannolikhetsurval kriver att alla 1 populationen haft mgjlighet att ta
del av undersokningen. Urvalet till denna studie har grundat sig 1 de mdjligheter som finns i
form av tid och medel inom ramen for uppsatsen. Darfor bestdr urvalet av de personer som
funnits tillgéngliga for forskarna 1 studien att nd. Att finga individer som rékar finnas tillging-
liga for en forskare bendmns som ett bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2017). Bekvimlig-
hetsurvalet innebér att forskningsresultatet inte kan generaliseras. Detta beror pa att de personer
som rédkar finnas tillgingliga med stor sannolikhet inte dr representativa for hela gruppen eller

populationen 1 sin helhet (Bryman & Bell, 2017).

Begrinsningarna med ett bekvamlighetsurval har sdledes beaktats av forskarna till denna studie
ndr det kommer till att dra slutsatser och fora en diskussion om resultatet. Trots denna proble-
matik, menar Bryman och Bell (2017) att bekvdmlighetsurval ej ska uteslutas helt i forsknings-
sammanhang. Detta da resultatet fran ett bekvamlighetsurval kan utgdra en sprangbrdda for
fortsatta studier eller leda till att kopplingar kan goras mellan existerande resultat (Bryman &
Bell, 2017). Denna studie &mnar saledes genom ett bekvimlighetsurval att uppmérksamma stu-
diens resultat som intressevickande for fler forskare inom marknadsféringsomradet. Vidare av-
ser studien att fora en diskussion kopplat till tidigare resultat utifran samband 1 BIAF-ramverket

av Kervyn, Fiske och Malone (2012).

3.4.4 Val av influencers

For att studera influencers som Auman brands lades vikt vid att influencerna skulle ha en till-
rackligt stor foljarbas 1 Sverige, samt vara vélkdnda varumirken sa att de svenska responden-
terna hade kinnedom om dem. I Beatlys (2020) lista 6ver de storsta svenska influenserna pa

Instagram 2019, valdes 16 influencers ut som uppfyllde kriterierna.
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Influencer  Kategori
Angelica Blick Livsstil, Mode, Resor
Bianca Ingrosso Livsstil, Skonhet, Mode, Entreprendrskap

Christoffer Collin Fotografi
Clara Felicia Lindblom Livsstil, Mode

Denice Moberg Hilsa/Traning
Emelie Natascha Lindmark Resor, Mode, Livsstil
Hanna Oberg Hilsa/Traning, Livsstil
Janni Olsson Delér livsstil, resor & mode

Joakim Lundell Musik, Humor, Livsstil
Johnny Edlind Mode, Livsstil
Jon Olsson Delér Entreprenorskap, Resor
Kenza Zouiten Subosic Mode, Entreprendrskap, Skonhet, Livsstil
Linn Lowes Halsa/Trianing, Mode
Lucas Simonsson underhallning
Rachel Brathen Hilsa/Trianing, Resor, Livsstil
Therése Lindgren Skonhet, Mode, Livsstil

Bild 3.2 Lista over studiens valda influencers med kategoritillhorighet utefter Beatlys (2020)

lista.

Kravet pa att ha en stor svensk foljarbas innebar att influencers som valdes ut fran kategorin
megainfluencers skulle ha minst en miljon. Dock dr Sverige dr ett relativt litet land med fa
influencers som kan klassas 1 kategorin megainfluencers 1 jimforelse med exempelvis USA dir
ett stort antal influencers har 6ver 6 miljoner foljare (Sdinas & Ong, 2019). For att fanga fler
manliga influencers samt fé en storre variation av influencers frén olika kategorier, valdes dér-
for ytterligare tva influencers ut. Dessa tva influencers dr Lucas Simonsson och Joakim Lundell
vilka har cirka 900 tusen foljare vardera. Sveriges storsta influenser Anna Nystrom, som har en
foljarbas pa 8,6 miljoner foljare, valdes bort d4 hon endast har 4,5% svenska foljare (Beatly,
2019). Likasa har Instagramkonton som inte dr kopplade till en person ocksa valts bort di de

inte klassificeras som human brands.
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3.4.5 Mitmedel

Det mitmedel som undersokningen har utgatt fran, dr validerade skalor fran tidigare publicerad
forskning. I studien har Brands as Intentional Agent Framework (BIAF) anvénts som é&r utfor-
mad av Kervyn, Fiske och Malone (2012), vars uppstéllda konceptuella ramverket har inspire-
rats av studien av Ivens et al. (2015). Mitmedlet BIAF ir ett utokat ramverk av Stereotype
Content Model (SCM) som ér véletablerat, men har anpassat till att appliceras pd varumérken.
Detta stirker 1 sin tur noggrannheten samt trovardigheten av denna studie dd méitmedlet baserats
pa SCM som ér ett tidigare vdlkdnt och etablerat ramverk inom forskningsomridet (Durante,
Capozza & Fiske, 2010). Detta forklarar fordndringarna 1 det konceptuella ramverket inspirerat
av Ivens et al. (2015), da deras undersokning grundar sig pa att forklara varumérkens applicer-
barhet pd SCM. Denna studie &mnar dock att forklara human brands applicerbarhet pa ramver-
ket BIAF. Darmed har orden ability och intention anvénts i enlighet med BIAF-ramverket (Ker-
vyn, Fiske & Malone, 2012) som métmedel istillet for warmth och competence (se Ivens et al.,

2015) 1 det konceptuella ramverket for denna undersokning.

3.4.6 Pilotstudie

For att minimera métningsfel 1 enkdtundersdkningen, samt missforstdnd kring fragorna som
stélls, har en pilotstudie genomforts. Detta da pilotundersokningar dr ett sitt att minimera risken
for att fragor 1 enkdtundersokningen misstolkas av respondenterna (Bryman & Bell, 2017; Eli-
asson, 2018). Pilotstudier dr sérskilt viktiga vid surveyundersokningar da det inte finns inter-
vjuare nidrvarande som kan hantera eventuella oklarheter (Bryman & Bell, 2017). Ddarmed gjor-
des en pilotstudie som skickades ut till sex personer genom plattformen Google Forms. Det var
dock f& kommentarer som samlades in fran pilotstudien, dir de kommentarer som mottogs
framst var kopplade till spraket och designen pé enkdten. Den forsta kommentaren géllde stor-
leken pa typsnittet for instruktioner pa hur respondenterna skulle besvara fragorna. Enligt re-
spondenten var texten for liten och ddrmed latt att missa. Enkéten modifierades ddrmed genom
att rubrikerna togs bort och ersattes av beskrivningarna istéllet, vilket mojliggjorde ett storre
typsnitt. Den andra kommentaren syftade till anvindningen av de engelska orden for kénslorna
admiration, envy, pity, contempt. | pilotundersokningen stod kénslorna endast pa engelska, men
efter en kommentar om att det borde finnas en svensk dversdttning for orden, lades detta till i

undersokningen innan den skickades ut.
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3.4.7 Respondenter och bortfall

Bortfall avser de respondenter som har valt att inte besvara enkéten. Det interna bortfallet syftar
pa individer som har péborjat enkidten men ej har slutfért den, medan externt bortfall utgors av
de personer som inte alls har medverkat i undersokningen (Berntson, Bernhard-Oettel, Hell-
gren, Niaswall & Sverke, 2016). I undersékningen deltog totalt 260 respondenter. Av de insam-
lade svaren foll 77 respondenter bort pa grund av att de inte dr bosatta 1 Sverige, ej anvinder
Instagram eller inte foljer en influencer péd Instagram. Ytterligare foll 16 respondenter bort pa
grund av att de var dldre &n 45 ar, inte var bekanta med en av de valbara influencerna i enkéten
eller svarat “vet e)” géllande vilken kategori influencern ar verksam 1. I filter- och kunskapsfra-
gorna foll saledes 93 respondenter bort av totalt 260 svar. Slutligen var det ddrmed 167 respon-
denter som hade tillrdckliga kvalifikationer vars data har anvints som underlag for studien (se

tabell 3.1).

Aldersgrupp Antal Procent Kon Antal Procent
15-17 22 13 % Man 53 32%
18-24 83 2% Kvinna 114 68 %
25-34 30 18% Totalt 167 100 %
35-44 30 18 %

Totalt 167 100 %

Tabell 3.1 Profil av respondenter med tillrdckliga kvalifikationer

Undersokningen hade siledes inget internt bortfall da samtliga 167 respondenter svarade pa
alla fragor. Det externa bortfallet har ej varit mojligt att faststdlla, dd det dr problematiskt att
mata svarsbortfall eftersom frageformuléret har delats 1 olika Facebookgrupper. Pa grund av
detta, har det inte har varit mgjligt att kontrollera hur manga som har sett enkéten. Trots att
enkdtundersokningar kan generera ett stort bortfall, bor denna typ av studie inte exkluderas,
utan det bor istillet tas 1 beaktande hur en lag svarsfrekvens péverkar undersokningen (Bryman
& Bell, 2017). En lag svarsfrekvens dr dock av mindre betydelse 1 denna undersokning eftersom
den bygger pa ett bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2017). Dock var de inkomna svaren
inom ramen for 150-200 respondenter for analys 1 PLS (Chin, 2019). Enligt Garson (2016) kan

minimumantalet respondenter for en analys 1 PLS berdknas med hjilp av tio gdnger regel, dar
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antalet respondenter ska multipliceras med tio for varje samband 1 modellen. Infér denna studie

kravdes det ddrmed minst 120 respondenter, vilket uppnaddes.

3.5 Dataanalys metod

For att statistiskt kunna acceptera eller forkasta hypoteserna 1 denna studies konceptuella ram-
verk, och dirmed besvara studiens forskningsfrdgor, analyserades datan med hjilp av Partial
Least Squares (PLS). PLS ér en viletablerad multivariatmetod som anvinds for att undersoka
kausala samband 1 modeller som har olika block av latenta variabler (se appendix C) (Fornito,
Zalesky & Bullmore, 2016; Garson, 2016). Metoden kan undersdka komplexa modeller med
flera olika relationer mellan variabler, och ar uppméirksammad inom flera forskningsomraden,
sasom marknadsforing, management och psykologi (Hair & Ringle, 2017). Vidare ar PLS en
form av Structural Equation Modeling (SEM), vilket anvénds till stor del inom forskning i
marknadsforing (se exempelvis Luo & Bhattacharya, 2006; Simonin, 2015 Steenkamp &
Baumgartner, 2000) som ett verktyg for att spara tid till att gora en giltig analys (Henseler,
Ringle & Sinkovics, 2009).

Mer specifikt har denna studie applicerat Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) som berédknar kausala relationer mellan olika variabler i bade formativa och reflek-
tiva modeller (Garson, 2016; Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2016). Den framsta anledningen
till att PLS-SEM har fatt storre uppmarksamhet, ar att verktyget mojliggor for forskare att ana-
lysera forhallandet mellan flera beroende och oberoende variabler samtidigt istéllet for att stu-
dera varje forhallande enskilt (Garson, 2016; Hair et al., 2019). Vidare & PLS-SEM-baserad
forskning en robust, flexibel och dverldgsen metod for att bygga adekvata statistiska modeller
(Hair et al., 2017; Lowry & Gaskin, 2014). Hair et al. (2019) fastslar att forskare sérskilt kan ta
nytta av metoden nir konceptuella ramverk dr komplexa. I denna studies konceptuella ramverk
finns flera samband att studera pa samma gang. Det forsta sambandet &r mellan varumarkes-
uppfattningsdimensionernas effekt pa kénslor till varumérket och det andra sambandet dr mel-
lan vilken kénsla som starkast kan forklara en beteendeintention (se avsnitt 2.7). Att anvdnda
PLS-SEM som dataanalysmetod forvintas ddrmed att vara ett effektivt sétt for att analysera de
multipla sambanden i denna studie. Detta dr d&ven en dataanalysmetod som Ivens et al. (2015)

har anvint i sin studie for foretagsbaserade varumérken kopplat till SCM.
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3.5.1 Path analysis

For att besvara denna studies syfte att undersdoka samband mellan varumérkesuppfattning, kéns-
lor till varumairket och beteendeintention, skapades en path model utefter det konceptuella ram-
verket med hjélp av PLS-SEM, vilket gors 1 programmet SmartPLS. Detta d& SmartPLS é&r det
mest forekommande programmet for att skapa och testa en path model (Garson, 2016). Innan
en path model kunde skapas, behovde enkitsvaren bearbetas for att endast inkludera valida svar
infor den statistiska analysen 1 SmartPLS. Nér de dterstdende 167 enkétsvaren sammanstélldes
1 Excel, exkluderas sektion ett till tre 1 enkédten som var till for att finga ratt malpopulation.
Exceldokumentet bestod darmed enbart av data fran sektion fyra till sex 1 enkéten, dédr svaren
har angetts efter Likertskalor och sdledes kodat till nummer mellan ett till sju. Slutligen redige-
rades rubrikerna i Excel da de har kortats ner till enskilda ord, vilket Lowry och Gaskin (2016)

menar forenklar en kategorisering av data 1 SmartPLS.

Diérefter byggdes en path model utefter det konceptuella ramverket i SmartPLS (se bild
3.3). Bild 3.3 visar denna studies path model som éar uppbyggd av fyra bestindsdelar; latenta
variabler, indikatorer dven kallat manifesta variabler, path coefficients och path weights. De
latenta variablerna i denna studies konceptuella ramverk utgdrs av intention, ability, admirat-
ion, pity, envy, contempt samt behavioral intention (ellipserna). Siledes varumirkesuppfatt-
ning, kdnslor och en beteendeintention. Dessa latenta variabler representeras av indikatorerna
(rektanglarna), dédr indikatorerna dr de variabler som mats 1 undersokningen genom enkétfra-
gorna. Indikatorerna ar ability 1, ability 2, intention_ I, intention 2, admiration, pity, envy,
contempt, beteendeintetion_1 och beteenteintention k (se appendix B). Pilarna mellan de latenta
variablerna ar path coefficients, det vill sdga, standardiserade regressionskoefficienter som be-
rdknas genom OLS multipel/simpel regression mellan de estimerade latenta variablernas virde
(Chin, 2009). Séledes visar path coefficients den totala effekten som en oberoende variabel
(OB) har pé en beroende variabel (BV) (Chin, 2009; Statistic Solutions, u.d.). I denna studie
undersoktes vad respektive dimension av varumarkesuppfattning (OB) har {or effekt pa respek-
tive kédnsla (BV) sedan vilken effekt respektive kinsla (OB) har pd beteendeintentionen (IV).
Vidare representeras path coefficients av bokstaven beta () i denna studie. Pilarna mellan in-
dikatorerna och de latenta variablerna bendmns path weights. En path model ar fordelad 1 en
yttre samt inre modell, dir den inre modellen kallas structural model och omfattas av de latenta

variablerna samt pilarna som sammanladnkar de till varandra (Chin, 2009; Garson, 2016). Den
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yttre modellen kallas measurement model och beskriver indikatorerna och pilarna som sam-

mankopplar dem till de latenta variablerna (Chin, 2009; Garson, 2016).

Varumdrkesuppfattning Kdnslor till varumdrket~" Respons till varumdirket

~{ Intention
—\Latent variabel
Beteende-
intention
Latent variabel g
[inamawr - Ability
~_\ Latent variabel
__lndikalor <3

k Inre modellen (Structural)

Yttre modellen (Measurement)

Outer Weight/Loading

e Path Coefficient

Bild 3.3 Begrepp dver det konceptuella ramverkets forhdllanden i PLS (Inspirerad av Garson,
2016)

Efter att studiens path model hade konstruerats, anvindes den for att gora berdkningar 1 Smart-
PLS. For att se vad respektive dimension av varumérkesuppfattning (OB) har for effekt pa re-
spektive kédnsla (BV) samt vilken effekt respektive kéinsla (OB) har pa beteendeintentionen
(IV), berdknades path coefficients. Darmed gjordes en PLS algoritm i SmartPLS, dér basic
settings var instillda pd default, vilket innebar att weighting scheme hade stillts in pa path,
maximum iterations var 300 och stop criterion var instillt pd 7 (Garson, 2016). Weighting
scheme innebir att vikter tilldelas till den strukturella modellens path coefficients, dér instéll-
ningen pa path maximerar R>-virdena pé de beroende latenta variablerna (Garson, 2016). Max-
imum iterations har en default setting pa 300 iterations som representerar det maximala antalet
iterationer som anvénds for att kalkylera PLS resultatet (Garson, 2016; SmartPLSa, u.4.). Slut-
ligen innebér stop criterion att SmartPLS kommer att stanna PLS algoritmen nér férdndringen
i outer weights mellan tvé efterfoljande iterationer ar mindre &n stop criterion-vérdet pa 107

(SmartPLSa, u.d).
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Med hjélp av PLS algoritmen kunde path coefficients positiva eller negativa virde mellan de
latenta variablerna undersokas. For att sedan kunna forklara signifikansen for dessa, utfordes
bootstrapping med 5000 subsamples som gor ett t-test. Bootstrapping ar en process som testar
den statistiska signifikansen av path coefficients 1 PLS-SEM resultat (SmartPLSb, u.d). Darmed
gjordes ett ensidigt t-test for att specificera p-vdrdena som visar om studiens path coefficients
ar signifikanta eller ej, for att sedan kunna acceptera eller forkasta hypoteserna. Studiens path
model ar reflektiv, vilket innebér att indikatorpilarna dr representativa for den latenta variabeln
som de miter (Garson, 2016). Valet av en reflektiv modell grundade sig i att den var bést 1am-
pad for denna unders6kning da det mojliggjorde att gora bootstrapping 1 SmartPLS (se avsnitt
3.4.4).

3.6 Metodreflektion

For att utvdrdera studiens kvalitet, kommer undersokningens resultat att bedomas utefter dess
reliabilitet och validitet, dd dessa métt dr viktiga indikationer for kvantitativ forskning (Bryman
& Bell, 2017) vid frageformulidr (Ejlertsson, 2019). Reliabiliteten har studerats utefter méttet
Composite reliability och studiens validitet undersoktes genom Average Variance Extracted.
Utover dessa mitmedel har dven relevansmétten R?, Cohen’s f2och SRMR anvints for att

granska kvaliteten av undersokningen.

3.6.1 Reliabilitet

Undersokningens tillforlitlighet handlar om dess reliabilitet, sdledes, om samma resultat skulle
erhéllas om andra forskare imiterar undersokningen (Skirvad & Lundahl, 2016). Detta innebér
att en god reliabilitet 1 en undersdkning finns om resultaten inte paverkas av att métningen
utfors med andra omstédndigheter av ndgon annan (Bryman & Bell, 2017; Skédrvad & Lundahl,
2016). Denna studie har utforts under en begransad tidsram och ddrmed har undersékningens
stabilitet ej varit mojlig att provas mer dn en gang. Diremot har den interna reliabiliteten be-
rdknats for variablerna som maéts med flera indikatorer, det vill séga, flera frigor. Bryman och
Bell (2017) forklarar att det &r viktigt att beakta reliabiliteten och berdkna niar matt berdr utvér-
dering av multipla indikatorer. Den interna reliabiliteten kan métas med Composite reliability
(Netemeyer, Bearden & Sharma 2003) och inneha ett virde mellan O till 1, dér 1 representerar
perfekt reliabilitet (Chin, 1998; Hock & Ringle, 2006). Reliabiliteten av denna studie grundar

sig dirmed framforallt pd en analys av studiens Composite reliability. Ett hogre Composite
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reliability-véarde indikerar en hogre niva av reliabilitet, dir virden mellan 0,6-0,7 anses accep-
tabla och vdrden mellan 0,7-0,9 anses goda (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2019). Vid under-
sOkningar som baseras pa redan etablerade métt, vilket &r fallet i denna studie, bor den interna
reliabiliteten vara 0,7 eller hogre (Hair et al., 2018). Varden som dverstiger 0,95 anses som
problematiska da det antyder att indikatorerna ar dverflodiga, vilket minskar validiteten (Dia-
mantopoulos et al., 2012; Drolet & Morrisen, 2001). Unders6kningen d&mnar séledes att ha en
sa hog reliabilitet som mgjligt for variablerna, di det innebér att kvalitén pa datan dr mer till-

forlitlig.

3.6.2 Validitet

Hog validitet innebér att studiens métinstrument dr relevant for undersokningen och maéter det
den avser att mita (Eliasson, 2018). Huruvida en enkét har hog validitet eller ej beror séledes
pa om undersdkningens fragor mater de variabler de &mnar att studera (Ejlertsson, 2019). Bry-
man och Bell (2017) presenterar olika typer av validitet, dir extern validitet granskar 1 vilken
grad undersokningens resultat kan generaliseras, medan intern validitet undersoker hur vil re-
sultatet stimmer dverens med vad som studerats. For att kunna beakta den externa validiteten,
har ett bredare dldersspann 1 malpopulationen tillimpats déar kdnsbegriansningar ej applicerats.
Trots detta, medfor studiens bekvamlighetsurval att den externa validiteten forsdmras, vilket
daven Bryman och Bell (2017) papekar. Detta innebdr darmed att studiens resultat begrinsas i
frdga om generalisering. Emellertid star forskarna till denna uppsats kvar vid beslutet att ett
bekvamlighetsurval anvénts, da undersokningens tid och resurser inte ansags mojliggora ett
sannolikhetsurval. Daremot mgjliggjorde bekvamlighetsurvalet att tillrdckligt ménga respon-

denter kunde samlas in fOr att erhdlla statistiskt signifikanta samband.

For att hoja den interna validiteten har forfattarna av denna studie anvint etablerade enkétfragor
som har nyttjats 1 tidigare studier av Kervyn, Fiske och Malone (2012). Ytterligare for att be-
doma styrkan 1 studiens validitet har méttet Average Variance Extracted (AVE) berdknats for
att beakta den konvergenta validiteten. Med hjdlp av AVE har det dirmed varit mojligt att fast-
stilla om de undersokta variablerna i studien har pavisat en positiv korrelation 1 relation till
varandra. Ett AVE-virde forklarar graden som en latent variabel kan forklara variansen 1 dess
indikatorer (Fornell & Larcker, 1981), dér ett viarde pa minst 0,5 anses vara signifikant (Hair et

al. 2013; Chin, 1998; Hock & Ringle, 2006:15 refererad 1 Garson, 2016). Darmed ar det
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onskvirt att ha hoga viarden av validitet for att sdkerstilla att det som denna studie har matt

avser det vi vill méta.

3.6.1 R?-virde

Ett R? -viirde dr en determinationskoefficient som beskriver hur stor del av variansen i den be-
roende variabeln som kan bestimmas av en oberoende variabel (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt,
2013). R2-viirden brukar anges i procent och ér séledes ett matt pd modellens forklarande makt
(Shumueli & Koppius, 2011), ddr hogre varden indikerar en stérre noggrannhet nér det kommer
till att forutsdga och forklara modellen (Hair et al., 2013). For att undersdka hur stor del av
varumdrkesuppfattningsdimensionerna som kan forklara respektive kidnsla och hur vil kéins-
lorna kan forklara beteendeintentionen, beriknades R?-virden i SmartPLS. Genom att berikna
R2-virdena, fés sdledes ett méatt pa studiens relevans. Virdena for R? kan vara mellan 0 och 1,
dér ett hogre resultat for de beroende variablerna dr onskvért 1 denna studie. Detta dé ett hogre
viarde pavisar hogre nivaer av “predictive accuracy” (Hair et al., 2013, s. 175). En tumregel
inom marknadsforing ér enligt Hair et al. (2013) att ett R>-viirde p& 0.75 anses vara starkt, 0.50
medel och 0.25 ett svagt vérde, vilket dr varfor dessa riktlinjer anvands 1 studien for att utvér-

dera modellens forklarande makt och relevans.

3.6.2 Cohen’s f2

Det finns flera matt for att méta statistisk effect size, men 1 denna studie berdknas detta med
Cohen’s 21 SmartPLS. Effect size miter magnituden av ett fenomen (Kelley & Preacher, 2012)
for att kunna pévisa tva variablers relation pd en numerisk skala (Effect size, u.a.). Effect size
ar sdledes ett relevant matt 1 denna studie for att granska hur stark relation undersékningens
olika variabler har till varandra. Mattet anvénds 1 den andra delen i studiens konceptuella ram-
verket for att bekrifta vilken kénsla som har starkast relation till beteendeintention. Enligt Co-
hen’s (1988) riktlinjer for f2-virde, tolkas 0,02 som svagt, 0.15 representerar medium styrka

och 0.35 anses vara ett starkt f2-virde.

3.6.3 SRMR

For att utvirdera passformen av datan till modellen méts Standardized Root Mean Square Re-
sidual (SRMR) 1 SmartPLS, vilket &r ett matt pd modellens passform. Matvérdet anvinds for
att fa en uppfattning om modellen, och dr ett av métten som kan anvindas i model fit for att

utvirdera en modells passform. Detta goérs genom att beddma den genomsnittliga
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avvikelsestorleken mellan observerade och forviantade korrelationer, for sedan utvardera hur
vidl den framtagna datan passar modellen (Model Fit, u.d.). Ju ligre SRMR-virde desto béttre
(Garson, 2016), dér ett SRMR-vérde under 0.08 enligt Hu och Bentler (1999), anses vara en
good fit. Det bor podngteras att model fit fortfarande dr under utveckling i SmartPLS och dér-
med inte rekommenderas att anvdndas (SmartPLSc, u.d.). Daremot finns det i nuldget inga
andra matt till forfattarnas kdnnedom, som utvirderar passformen av den framstéllda datan,

vilket ar varfor denna studie har valt att anda beakta SRMR.

3.7 Etik

Infor denna studie har fyra etiska krav; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets-
kravet samt nyttjandekravet, tagits 1 beaktande for att sékerstilla att undersokningen uppfyller
samtliga forskningsetiska principer (Ejlertsson, 2019). Informationskravet innebér att studiens
deltagare ska bli informerade om undersokningens syfte samt vilka rittigheter de innehar. Kra-
vet har bemdtts 1 denna studie genom att en informationsruta skapades 1 forsta steget av under-
sOkningen dér deltagarna fatt ta del av enkétens syfte samt rattighet till att avsluta studien. Sam-
tyckeskravet implicerar att respondenterna sjdlva har rétt att besluta huruvida de onskar att delta
1 undersokningen eller ej, dédr deltagare under 15 &r behdver vardnadshavarens samtycke for att
kunna medverka. Darmed har studiens enkét ett dlderskrav pa minst 15 ar for att kunna besvara

frdgorna.

Vidare ber6r konfidentialitetskravet deltagarnas personuppgifter, da denna information ej far
delas med obehoriga samt ska behandlas med storsta mojliga anonymitet. Forfattarna av denna
studie har sdledes endast anvént insamlad data i syfte att genomfora undersokningens dndamal,
och har ej delat denna information med utomstadende parter. Den fjérde principen, nyttjande-
kravet, innebér att de uppgifter som samlats in frén varje enskild individ endast fir anvindas
for de dndamal som enkédten dmnar att undersoka (Bryman & Bell, 2017; Ejlertsson, 2019).
Respondenterna 1 frigeformuldret har diarfér informerats om hur deras uppgifter kommer att
anvandas. Med hjilp av dessa atgirder har ddrmed en etiskt godtagbar enkdtundersdkning fast-

stallts.
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4. Resultat och dataanalys

Kapitlet presenterar insamlad data, och ddrmed det resultat som har erhdllits fran studiens
enkdt. Initialt utvdrderas enkdtens urval och resultat i det konceptuella ramverket utefter mdit-
vdrden. Ddrefter framstdlls insamlad data samt den statistiska analysen i PLS, ddr hypoteserna

antingen forkastas eller accepteras baserat pd resultatet.

4.1 Matvarden

For att bedoma tillforlitligheten till det konceptuella ramverket som konstruktion, har foljande
matt anvinds; Composite Reliability, Average Variance Extracted, R?, Cohen’s {2 samt
SRMR. For en utforlig forklaring om de olika mattens innebord och vilka virden som anses

starka se avsnitt 3.5.

Latent Variabel Composite Reliability Average Variance Extracted
(AVE)

Intention 0,946 0,898

Ability 0,947 0,898

Admiration n. a (1,00) n. a (1,00)

Pity n. a (1,00) n. a (1,00)

Envy n. a (1,00) n. a (1,00)

Contempt n. a (1,00) n. a (1,00)
Beteendeintention 0,938 0,883

Tabell 4.1 Mdtvirdena Composite Reliability & Average Variance Extracted, ddr n.a star for

not applicable pa grund av singel indicator latent variable.

Frén tabell 4.1 gar det att utldsa att Composite Reliability for samtliga variabler ligger 6ver 0,9.
Virdena i1 denna studie ligger dven dver griansen pa 0,7 som var det ldgsta virdet som under-
sOkningar baserade pa redan etablerade métt bor ha (Hair et al., 2019). Darmed anses vardena
pa den interna reliabiliteten vara goda och talar for en hog tillforlitlighet 1 undersékningen.
Déremot ar alla Composite Reliability-vardena for kdnslorna 1,000 vilket tyder pd reliabilitets-
viarden som inte ar tillimpbara, och har en for hog reliabilitet som ddrmed minskar validiteten.

Detta kan forklaras av att kdnslorna som méttes var single indicator latent variables (Garson,
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2016), vilket innebdr att respektive indikator som matte respektive kidnsla utgjordes av kénslan
1 sig. Darmed mittes exempelvis admiration genom att respondenterna skulle betygsitta in-
fluencern utifrin kénslan admiration pa en sju-gradig Likertskala. Frigorna i enkéten baserades
pa tidigare forskning av Fiske et al. (2012) som ej har anvént analysverktyget PLS. Detta inne-
bér att unders6kningen av Fiske et al. (2012) inte behdvde hantera problematiken géllande hoga
reliabilitetsvirden som ej ar tillimpliga. Daremot ar single indicator latent variables inte ett
problem 1 PLS-SEM (Garson, 2016), vilket &r den analysmetod som denna studie anvénder.
Forfattarna 1 denna studie dr dock medvetna om att den hoga reliabiliteten for kénslorna kan
vara problematisk och dérfor paverka validiteten 1 studien. Darmed kommer validiteten att pre-
senteras hirndst, vilket &ven Oppnar upp for en diskussion i framtida forskning (se avsnitt 6.2).

Sammantaget anses dnda reliabiliteten for studien vara hog.

Frén tabell 4.1 gér det att utldsa att méttet pa validiteten, Average Variance Extracted (AVE),
for respektive variabel ar langt 6ver standarden péd 0,5 (Hair et al., 2013; Chin, 1998; Hock &
Ringle, 2006:15 refererad 1 Garson, 2016). Séledes visar foljande viarden f6r dimensionerna av
varumdrkesuppfattning, intention (0,898) och ability (0,898) samt for beteendeintention
(0,883). De hoga vérdena innebdr didrmed att dessa latenta faktorer kan forklaras bra av de
observerade indikatorerna. Detta visar dven pé en stark validitet i undersokningen trots proble-
matiken som kunde uppstd med en som tidigare nimnd hog reliabilitet utefter Composite Re-
liability. Daremot d&r AVE-virdena for kdnslorna dven 1,000 vilket innebér att de, likt virdena

1 Composite Reliability, inte dr tillampliga 1 denna studie.
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Bild 4.1 R’-viirdena for admiration, pity, envy, contempt och beteendeintention

I bild 4.1 visas R2-viirdena i undersokningen, dir en generell riktlinje ir att R>-virden pa 0,75
anses som starka, 0,5 som medel och 0,25 som svaga (Hair et al., 2013). Admiration (0,586)
uppvisar ett medelstarkt R2-viirde och innebir sdledes att kénslan till 58,6% kan forklaras av
varumérkesuppfattningsdimensionerna intention och ability. Vidare visar contempt (0,404) ett
ndstan medelstarkt virde vilket innebér att varumirkesuppfattningsdimensionerna intention och
ability kan till 40,4% forklara en kénsla av contempt. Bild 4.1 visar dven att pity (0,184) och
envy (0,132) hade laga R? viirden som var under 0,25, vilket innebir att de i en 1ag grad kan
forklaras av varuméarkesuppfattningsdimensionerna ability och intention. D beteendeintention

(0,474) uppvisade ett ndstan medelstarkt virde kan till 47,4% forklaras av samtliga kénslor.
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Kinslor till varumirket Cohen’s f2

Admiration 0,583
Pity 0,010
Envy 0,000
Contempt 0,000

Tabell 4.2 Cohen’s f*

Effect sizes visas i tabell 4.2 under Cohen’s f2. Frén tabellen gér det att utlisa att endast admi-
ration med ett virde pa 0,582 visade pa ett starkt f2-viirde, da virdet ir 6ver 0,35. De resterande
kinslorna pity (0,010), envy (0,000) och contempt (0,000) visar pa svaga f>-virden da de har
viarden under 0,15 och 0,02. Detta innebdr att effect size granskar kinslornas relation till bete-
endeintention och uppvisar skillnaderna mellan de olika effekterna fran kénslorna till beteen-
deintention. Slutligen har SRMR-virdet bedomts i1 studien som uppvisade ett virde pa 0,054,
vilket ar under nivan pé 0,08 (se appendix A). Denna studie anses ddrmed ha en good fit, men
dd maéttet fortfarande dr under utveckling i SmartPLS kommer inte resultatet att analyseras mer

ingéende.

4.2 Analys av resultat

For att sdkerstélla att resultaten 1 denna studie uppfyller statistiska standarder, har troskelvarden
uppriéttats for den insamlade datan. D4 undersdkningen utgar fran en deduktiv ansats, har olika
hypoteser stillts upp (se avsnitt 2.7), vilka kommer att bekréftas eller forkastas i empirin. Ge-
nom att utféra en hypotesprovning dér tva hypoteser, nollhypotesen och mothypotesen, stills
mot varandra (Korner & Wahlgren, 2015), kan det statistiska sambandet for de olika uppgif-
terna faststillas. En nollhypotesinnebir att det ej finns ett samband mellan variablerna, medan
mothypotesen, dven kallad alternativhypotes, hdvdar att ett samband finns (Bryman & Bell,
2017, Korner & Wahlgren, 2015). Nar nollhypotesen accepteras, forkastas mothypotesen (Kor-
ner & Wahlgren, 2015) och tvdrtom. I denna undersdkning formulerades nollhypoteser for

samtliga mothypoteser, 1 form av en negation for vardera alternativhypotes.
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Nar en nollhypotes forkastas betyder det att ett statistiskt signifikant samband finns (Eliasson,
2018), dér olika signifikansnivaer kan véljas for att utvirdera “sannolikheten att forkasta noll-
hypotesen nidr man borde acceptera den” (Bryman & Bell, 2017, s. 344). Vid prévning av sig-
nifikans undersoks sdledes sannolikheten att ett resultat har uppstatt av slumpen (Hair et al.,
2013), dér chansen att acceptera mothypotesen minskar i takt med val av en ldgre signifikans-
niva (Eliasson, 2018). Darmed har ett ensidigt t-test utforts i denna studie for att forkasta eller
acceptera nollhypotesen, dér ett hogt t-viarde ger storre bevis mot nollhypotesen. Detta innebér
saledes att det finns en signifikant skillnad mellan path coefficients (Garson, 2016). Enligt Hair
et al. (2016) ar p-vérde ett vanligt medel for att utvirdera signifikansnivan och anger sannolik-
heten att fa ett hogt t-véarde. Ett p-virde anger ddrmed sannolikheten att forkasta en sann noll-
hypotes, dirmed att en path coefficient bedoms som felaktigt signifikant nir sé ej ér fallet. Inom
forskning anvinds vanligtvis signifikansnivin 5% som grians for att avgdéra om resultatet upp-
visar statistisk signifikans (Korner & Wahlgren, 2015). P-vidrdet maste dérfor vara mindre dn
0.05 for att ett samband skall bekriftas (Hair et al., 2016) och mothypotesen accepteras. Ju ldagre
p-vérde och signifikansniva, desto starkare stod ges for att mothypotesen dr sann (Kdrner &
Wabhlgren, 2015). Darmed har en ldgre signifikansniva pa 1% valts for denna studie, med ett p-
viarde mindre &n 0,01 bekriftas ett samband och mothypotesen accepteras (Hair et al., 2016). I

denna undersokning har saledes ett ensidigt t-test utforts med en signifikansniva pa 1%.
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4.3 Hypotesprovning: sambandet mellan varuméarkesuppfatt-

ning och kénslor till varumarket

Tabell 4.3 visar de virden som ligger som grund till f6ljande resultat for relationen mellan

perceptionsdimensionerna intention och ability samt kinslorna admiration, pity, envy och con-

tempt.
Effekt av
varumirkesuppfattning pa Forvintad effekt Path Coefficients
kéanslor mot varumairket
Intention — Admiration + 0,573
Intention — Pity + 0,510
Intention — Envy - —0,424
Intention — Contempt - —0,424
Ability — Admiration + 0,278
Ability — Pity - —-0,198
Ability — Envy + 0,341
Ability — Contempt - —0,291

Tabell 4.3. Effekt av varumdrkesuppfattning pd kdnslor till varumdrket, dess forvintade effekt
och dess path coefficients.

4.3.1 Kénsla till varumarket: Admiration

I tabell 4.3 framgar det att perceptionsdimensionen intention har ett positiv effekt pa kidnslan
admiration (B = 0,573). Denna positiva effekt ar signifikant, dd p-vardet ar under den fast-
stdllda nivan p <0,01 (se appendix A). Detta innebér att perceptionsdimensionen intention har

en signifikant positiv effekt pa kdnslan admiration, dirmed &r nollhypotesen forkastad.
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Perceptionerna paverkar kidnslan av Admiration pé si sitt att,

H1a (accepteras): Intention har en positiv effekt pa Admiration

Vidare visar tabell 4.3 pd att perceptionsdimensionen ability har en positiv effekt pa kidnslan
admiration (f§ =0,278). Denna positiva effekt ar signifikant, da p-vardet dr under den faststéllda
nivan p <0,01 (se appendix A). Darmed har dven perceptionsdimensionen ability en signifikant

positiv effekt pa kénslan admiration, dirmed ar nollhypotesen forkastad.

Perceptionerna paverkar kianslan av Admiration pé si sitt att,

H1b (accepteras): Ability har en positiv effekt pa Admiration

4.3.2 Kénsla till varumarket: Pity

I tabell 4.3 framgér det att perceptionsdimensionen intention har en positiv effekt pd kénslan
pity (B =0,510). Denna positiva effekt ar signifikant, da p-vardet ar under den faststéllda nivan
p <0,01 (se appendix A). Detta innebdr att perceptionsdimensionen intention har en signifikant

positiv effekt pa kénslan pity, ddrmed ar nollhypotesen forkastad.

Perceptionerna paverkar kinslan av Pity pd sd sitt att,

H2a (accepteras): Intention har en positiv effekt pa Pity

Vidare visar tabell 4.3 pa att perceptionsdimensionen ability har en negativ effekt pa kidnslan
pity (B = -0,198). Denna negativa effekt ar signifikant, da p-virdet dr under den faststillda
nivan p <0,01 (se appendix A). Detta innebir att perceptionsdimensionen ability har en signifi-
kant negativ effekt pd kinslan pity, dirmed forkastas nollhypotesen och hypotesen H2b accep-

teras.

Perceptionerna paverkar kinslan av Pity pd sd sitt att,

H2b (accepteras): Ability har en negativ effekt pa Pity
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4.3.3 Kénsla till varumaérket: Envy

I tabell 4.3 framgar det att perceptionsdimensionen intention har en negativ effekt pa kénslan
envy (f = -0,424). Denna negativa effekt ar signifikant, da p-vardet ar under den faststillda
nivan p <0,01 (se appendix A). Detta innebér att perceptionsdimensionen intention har en sig-

nifikant negativ effekt pa kinslan envy, dirmed 4r nollhypotesen forkastad.

Perceptionerna paverkar kénslan av Envy pd sd sitt att,

H3a (accepteras): Intention har en negativ effekt pa Envy

Vidare visar tabell 4.3 pd att perceptionsdimensionen ability har en positiv effekt pa kidnslan
envy (B =0,341). Denna positiva effekt ar signifikant, da p-véardet dr under den faststdllda nivan
p <0,01 (se appendix A). Darmed har perceptionsdimensionen ability en signifikant positiv ef-

fekt pd kénslan envy, dirmed forkastas nollhypotesen.

Perceptionerna paverkar kénslan av Envy pd sd sitt att,

H3b (accepteras): Ability har en positiv effekt pa Envy

4.3.4 Kénsla till varumaérket: Contempt

I tabell 4.3 framgar det att perceptionsdimensionen intention har en negativ effekt pa kénslan
contempt (8 = -0,424). Denna negativa effekt ar signifikant, da p-vardet 4r under den faststillda
nivan p <0,01 (se appendix A). Detta innebér att perceptionsdimensionen intention har en sig-

nifikant negativ effekt pa kinslan contempt, dirmed &r nollhypotesen forkastad.

Perceptionerna paverkar kénslan av Contempt pa sa sitt att,

H4a (accepteras): Intention har en negativ effekt pd Contempt

Vidare visar tabell 4.3 pd att perceptionsdimensionen ability har en positiv effekt pa kidnslan
contempt (ff =-0,291). Denna negative effekt ar signifikant, da p-vardet 4r under den faststillda
nivan p <0,01 (se appendix A). Darmed har perceptionsdimensionen ability en signifikant ne-

gativ effekt pd kinslan contempt, ddirmed forkastas nollhypotesen.

Perceptionerna paverkar kénslan av Contempt pa sa sitt att,

H4b (accepteras): Ability har en negativ effekt pd Contempt
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4.4 Hypotesprovning: sambandet mellan kidnslan av admirat-

ion pé beteendeintention

Eftekten av admiration pa beteendeintention i hypotesen HS tar utgangspunkt i relationen mel-
lan kédnslor till varuméarket (admiration, pity, envy och contempt) och responsen beteendeintent-
ion 1 det konceptuella ramverket. Sambandet mellan de kidnslorna som oberoende variabler
kopplat till den beroende variabeln beteendeintention visade pa foljande effekter, ddrmed path

coefficients (B) framstillt i foljande tabell 4.4:

E;fﬁl::ei;:l(jiziLOJt;gst varumarket Forvintad effekt Path Coefficients
Admiration — Beteendeintention + 0,669
Pity — Beteendeintention +/- 0,075
Envy — Beteendeintention +/- 0,009
Contempt — Beteendeintention +/- 0,011

Tabell 4.4 Effekt av kdnslor till varumdrket pa beteendeintention, dess forvintade effekt och

dess path coefficients.

Signifikansnivan dver ett 99% konfidensintervall visade pa att endast en av de fyra effekterna
var statistiskt signifikant. I sambanden mellan kénslor till varumirket och beteendeintention
visade dataanalysen en signifikant positiv effekt fran admiration till beteendeintention (B =
0,669, p <0,01). Detta d& admiration visade en positiv effekt pa beteendeintention (f8 = 0,669)
som var signifikant di p-vérdet foll under den faststéllda signifikansnivan pa p <0.01. Vilket
innebdr att effekten av admiration pé beteendeintention dirmed &r den enda som &r statistiskt

signifikant.

Admiration var den enda effekten som var statistisk signifikant mot beteendeintention. Detta
da effekten av pity pa beteendeintention (f = 0,075, p<0,01) uppvisade en icke signifikant
positiv effekt pa 0,088, vilket dr Gver p <0.01 nivén. Kdnslorna envy och contempt visade inte

heller pa statistiskt signifikanta effekter pa beteendeintention. Detta di effekten av envy pa
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beteendeintention (B = 0,009, p <0,01) hade ett p-virde som é&r storre dn 0,440. Contempt i
relation till beteendeintention (8 = 0,011, p<0,01) hade ett p-varde som &r storre dn 0,436, vilket
innebar att bada uppvisade p-varden 6ver gransen for p <0,01 och anses ddrmed inte som sig-
nifikanta. Analysen visade dven pa att admiration hade hogst -varde jamfort med de andra

kéanslorna.

For att ytterligare undersoka effekten av kénslan admiration, som pévisade ett statistiskt signi-
fikant samband, pa beteendeintention studerades effect sizes for respektive kidnsla genom Co-
hen’s f2. Aven denna analys visade p3 att det var kiinslan admiration som hade storst effekt pa
beteendeintention d& f2-virdet uppvisade 0,582, dir ett f>-virde 6ver 0,035 riknas som stor
(Hair et al., 2013). Detta resultat jimfordes med vardena pé kénslorna pity (0,010), contempt
(0,000) och envy (0,000) som ansags vara laga. Darmed forkastas nollhypotesen och HS accep-
teras d& B-virdena, p-virdena och f2-virdena visar pa att admiration har den starkaste signifi-

kanta effekten pa beteendeintention.

HS (accepteras): Kinslan av admiration har den starkaste effekten pd beteende-

intention som respons

4.5 Sammanfattning av resultat

Sammanfattningsvis gjordes initialt en analys av all insamlad data for att bedoma tillforlitlig-
heten till materialet och det konceptuella ramverket. Detta gjordes genom reliabilitetstest, vali-
ditetstest samt bedomning av R? och SRMR. Béde reliabiliteten och validiteten anses vara god
for de latenta variabler som matten gick att tillimpas pa. Ytterligare visade R? tillfredsstéillande
virden pé forklaringsgraden och SRMR tillfredsstéllande viarden pa en good fit 1 det konceptu-

ella ramverket.

Diérefter gjordes en analys med hjidlp av SmartPLS for att klargdra utefter path coefficients
positiva och negativa samband mellan perceptioner och kénslor. Sedan undersoktes vilka av
dessa effekter som var statistiskt signifikanta genom bootstrapping, ensidigt t-test och p-vér-
den. I denna studie bekriftades att samtliga hypoteser H1-H4 var starkt statistiskt signifikanta
pa ett 99-procentigt konfidensintervall. Hypoteserna kunde saledes accepteras med positiva och
negativa statistiskt signifikanta effekter mellan perceptionerna och kénslorna. Darmed faststall-

des att en uppfattning om att en influencer har en hég intention och hog ability har en signifikant
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positiv effekt pa en kénsla av admiration. En uppfattning att en influencer har en hog intention

men en 1ag ability har en signifikant effekt pa en foljares kénsla av pity. En uppfattning att en

influencer har en 1ag intention men hog ability har en signifikant effekt pa kianslan envy. Slut-

ligen en uppfattning att en influencer har en lag intention och 14g ability har en signifikant effekt

pa kénslan contempt. Den studerade effekten av kénslan admiration péa responsen i form av

beteendeintention 1 hypotesen HS5 kunde ocksé accepteras dé den bevisades vara statistisk sig-

nifikant. Denna hypotes kunde accepteras med en stark positiv effekt av admiration pa beteen-

deintention. Diarmed statistiskt signifikant pa ett 99-procentigt konfidensintervall. Studiens

sammantagna resultat presenteras i tabell 4.5 och tydliggor vilka hypoteser som har accepteras

respektive forkastats. Resultaten och intressanta observationer kommer sedan att diskuteras 1

relation till litteraturdversikten 1 kapitel fem.

Hypotes  Beskrivning Resultat
H1 Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Admiration pa sa sitt att, Accepteras
Hla Intention har en positiv effekt pa admiration Accepteras
HIb Ability har en positiv effekt pa admiration Accepteras
H2 Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Pity pa sa sitt att, Accepteras
H2a Intention har en positiv effekt pa Pity Accepteras
H2b Ability har en negativ effekt pa Pity Accepteras
H3 Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Envy pa sa sitt att, Accepteras
H3a Intention har en negativ effekt pa Envy Accepteras
H3b Ability har en positiv effekt pa Envy Accepteras
H4 Varumirkesuppfattning paverkar kinslan av Contempt pa sa sitt att, Accepteras
H4a Intention har en negativ effekt pa Contempt Accepteras
H4b Ability har en negativ effekt pa Contempt Accepteras
H5 Kinslan av admiration har den starkaste effekten pa beteendeintention
SOm respons Accepteras

Tabell 4.5. Sammanstdllt resultat for studiens hypoteser
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5. Diskussion

Detta kapitel kommer att redogora en diskussion av denna studies resultat med utgdangspunkt i
den initiala problemformuleringen och litteraturoversikten. Ytterligare diskuteras teoretiska
implikationer, praktiska implikationer och samhdlls- och konsumentetiska implikationer. Ka-

pitlet har ddrfor avsikt att utgora en grund for denna studies slutsats.

Statistik visar att svenskar anviander sociala medier mer frekvent och att Instagram som ett so-
cialt medium har en fortsatt stark tillvdxt av anvindare (Internetstiftelsen, 2020; SCB, 2020).
Nar konsumenten befinner sig till storre del 1 sociala media-kanaler sdsom Instagram blir det
avgorande for foretag att sékra sin framgang genom att dra lardomar frén den virtuella vérlden
(Kietzmann et al., 2011). Denna insikt speglas i de omfattande finansiella resurser som laggs
pa digital marknadsforing (Tiago & Verissimo, 2014), som ett viktigt komplement till den trad-
itionella massmarknadsforingen for att engagera och marknadsfora ett foretags varumaérke
(Armstrong, Kotler & Opresnik, 2016). Att anvdnda influencers genom influencer marketing
har sdledes blivit en attraktiv strategi, inte minst for att nd konsumenter som nu sprider sig allt
mer 1 olika sociala medier. Influencers som varumérken &r en marknadsforingskanal som dér-
med kan péverka konsumenters beteenden (Freberg et al., 2010; The Keller Fay Group & Ber-
ger, 2016). Det blir siledes essentiellt for bade samtida-och framtida marknadsforare att forst
vad som paverkar en foljares beteendeintention, sirskilt ndr en global majoritet av marknads-
forare forvintas spendera mer pd samarbeten med influencers (Sweeney, 2017). Vidare ar det
ddrmed centralt att forstd underliggande samband mellan en foljares uppfattning samt kénsla
gentemot en influencer, for att kunna dra nytta av influencers inneboende egenskaper och nd

framging med influencer marketing.

For att komplettera den teoretiska och praktiska forstdelsen for influencer marketing, syftar
studien till att forklara samband i relationen mellan en svensk influencer som varumaérke, dar-
med human brand, och en svensk foljare. Sarskilt da fokus tycks ldggas pa att forsta en match-
ning mellan foretag och influencers varumarken (Breves et al., 2019), trots att foljarens relation
till influencers &r minst lika viktig (Kakitek, 2018; Ki & Kim, 2019). I denna studie undersoktes
déarfor hur samband forhaller sig mellan varumérkesuppfattning, kénslor till varumérket och
beteendeintention for influencers som human brands. For en fortsatt analys av resultaten frn
denna studie, ses ett behov att aterkoppla till tidigare marknadsforingsrelaterad forskning inom

influencer marketing, brand personality, human brands samt brand perception, och darmed
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forankra denna studies problemformulering och syfte. Diskussionen tar avstamp 1 att forst se
till forhallandet mellan en foljares varumarkesuppfattning och kénslor, darefter mellan en fol-

jares kénslor och en beteendeintention.

I det konceptuella ramverket forsta steg stilldes ett samband upp mellan en foljares varumar-
kesuppfattning utefter dimensionerna infention och ability samt en foljares kénslor till varu-
market 1 form av admiration, pity envy och contempt. Det ar saledes 1 detta forsta steg som
resultaten frdn hypotesprovningens forsta fyra hypoteser har presenterats, for att visa pa intres-
santa insikter for sambanden som tagit utgdngspunkt 1 BIAF-ramverket av Kervyn, Fiske och
Malone (2012). I resultatet kan det ses att dimensionerna av varumérkesuppfattning forhaller
sig pa liknande sdtt som setts i BIAF-ramverket for foretagsbaserade varumirken av Kervyn,
Fiske och Malone (2012), trots en annan dataanalysmetod. Detta innebér att det enligt denna
studies resultat finns statistiskt sidkerstillda effekter mellan hur en foljare uppfattar en in-
fluencers varumérke utefter dess intention och ability samt de kénslor foljaren hanfor till in-
fluencern. I resultaten frdn Kervyn, Fiske och Malone (2012) ses att intention och ability har en
roll 1 att forutspa de kédnslor som en konsument kinner infor ett varumaérke. I deras studie var
dock inte effekten mellan intention och pity signifikant, vilket innebér att en konsuments kénsla
av pity inte kan forutses av en positiv intention. Vidare var inte heller effekten av intention pa
envy signifikant, vilket medfor att en konsuments kénsla av envy inte kan forutses av en negativ
intention. I denna studies resultat var ddremot dessa effekterna statistiskt signifikanta, dd samt-
liga effekter 1 det konceptuella ramverket mellan uppfattningarna och kéinslorna var statistiskt
sdkerstédllda. Trots att samtliga samband i1 denna studie var statistiskt signifikanta visade intent-
ion och ability kunna bittre forklara kdnslorna admiration och contempt dn kénslorna pity och
envy. Detta da de uppvisar starkare path coefficients till admiration och contempt an till pity
och envy. Resultaten fran denna studie ger stod for idén att intention och ability forhaller sig till
kdnslorna admiration, pity, envy och contempt med specifika monster. Siledes finns det utefter
dessa specifika uppfattningar och kénslor, givna samband mellan hur en foljare uppfattar och

kanner infor en influencer som ett Auman brand.

Att uppfattningar och kénslor har ett ssmbandsménster, dr nagot forskare som exempelvis Four-
nier (1998) har pavisat for varumérken. Detta har exempelvis visats inom exempelvis brand
personality-omradet, dir varumérken kan skapa personligheter och pé sé vis etablera kénslor
och bygga relationer till ménniskor (Aaker & Fournier, 1995). Vidare ses att kdnslor spelar roll

inom brand perception (Ahuvia, 2005; Noel, Marunka, & Valette-Florence, 2010; Thomson,
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Maclnnis & Park, 2005 refererad 1 Kervyn, Fiske & Malone, 2012), samt att samband mellan
individers varumdrkesuppfattning och kénslor till varumérket har studerats inom consumer
behaviour (Martinez, 2012). Denna forskning har fokuserat pé att forklara att individer inte bara
skapar relationer till andra, utan dven till varumérken. Att foljare kan bygga upp en relation
gentemot influencers som Auman brands kan darfor uppfattas som sjdlvklart, sarskilt da in-
fluencers som human brands kan ses som varumérken med styrkan i att vara forankrad i en
person med en direkt personlighet. 1 denna studies resultat ses att foljare till stor grad visar pa
samband mellan hur de uppfattar en influencer som varumérke och kdnslorna de hianfor till
influencern. Detta sambandet kan ses 1 studiens resultat som uppvisade signifikanta samband
mellan de angivna dimensionerna av varumérkesuppfattning och kénslor. Ddrmed har en béttre
forstaelse givits for hur sambanden mellan uppfattningar och kénslor kan se ut, samt att dessa
samband kan beaktas fOr att béttre forsta varfor en viss kénsla skapas fran en foljare. Uppvisan-
det av dessa samband tyder dven pd en samklang med grundantagandet fér denna studie da
foljare har kanslor till influencers som varumaérken. Foljarens uppfattning och kénslor ses darfor
vara viktiga att beakta 1 relationen mellan en foljare och influencer, och siledes i en influencers

marknadspositionering och varumirkeskommunikation (se avsnitt 5.2).

Forutom sambandsmonstret, dr det dven intressant att beakta att bade intention och ability har
signifikant starka samband till samtliga kanslor. Intresset for att belysa detta grundar sig i tan-
ken att individer inte bara tycks etablera relationer till varuméirken pé basis av funktionella
nyttor utan dven relationsbaserade. Tankar som inom brand perception har belysts av forskare
som Aaker, Fournier och Brasel (2004) samt Fournier (2009) (refererad i Kervy, Fiske & Ma-
lone, 2012). I studien av Kervyn, Fiske och Malone (2012) pépekas att for foretag varderas
oftast de funktionella nyttorna snarare dn relationsbaserade. I deras resultat podngteras dock att
foretagsbaserade varumérken bor virderas utefter bada dimensionerna. Utefter denna studies
resultat, kan det pévisas att dven foljare till influencers som Auman brands utvirderar dessa
efter bade funktionell och relationsbaserad nytta. Detta kan péstas kopplas an till de ndmnda
signifikanta sambanden till kdnslorna. Det har ddirmed inte endast varit en foljares uppfattning
om en influencers intention eller ability som har visat signifikanta samband med kénslorna.
Detta dr foljaktligen en viktigt forstaelse di foljares uppfattningar om béde intention och ability

har effekt péd foljarnas kénslor.

Resonemanget ovan ér av intresse for att fa en djupare forstaelse for vilken uppfattning som

tycks ha starkast signifikanta effekt pd kénslorna. Resultatet tyder pa att en foljares
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varumdrkesuppfattning om en influencers intentions, oavsett positiv eller negativ, har en star-
kare effekt till alla fyra kdnslorna dn influencerns ability. Darmed indikerar detta att en f6ljares
intention ar sarskilt viktig att forstd kopplat till influencers som hAuman brands och den kénsla
som en foljare forvéntas kinna. I denna studie har influencers studerats som human brands, dér
de utefter litteraturen har setts finnas bade likheter och skillnader med foretagsbaserade varu-
mirken. Likheter 1 att influencers, precis som varumaérken, kan inneha observerbara associat-
ioner (Parmentier, Fischer & Reuber, 2012) och skillnader i form av karakteristiker, lyfts fram
inom litteraturen for human brands. Skillnaderna behandlar att influencers ses ha en starkare
autenticitet och kulturell mening som inte foretagsbaserade varumérken kan matcha (Forunier
& Echkhardt, 2018). Detta innebér ddrmed att individer enklare kan etablera en personlig kopp-
ling till human brands an icke-ménskliga varumérken. Influencers karaktér att vara mer ménsk-
lig &n ett foretagsbaserat varumérke, kan formodligen forklara skillnaden 1 styrka mellan in-
tention och ability. Detta da en influencer som ett human brand formodligen pé ett mer effektivt
sdtt kan agera som nagon en foljare kan skapa en stark personlig relation till, dér f6ljaren som
konsekvens mojligtvis utvéirderar influencern tydligare utefter dess intentioner. Det dr dock
viktigt att notera dven hur en foljare uppfattar en influencers ability som likvél har effekt pa
vilken kénsla foljaren har infor influencers som varumérke. Darmed 4r det viktigt att beakta
bade en foljares uppfattning om intention och ability, da bada har en signifikant effekt pa kéns-

lorna.

D4 en influencer som human brand léttare tycks kunna skapa en relation till foljarna jamfort
med foretagsbaserade varumirken, dr det av intresse att gora en aktsam jaimforelse med resul-
taten frin studierna for de foretagsbaserade varumérkena. For att kunna dra konkreta slutsatser
till en sddan mojlighet, kravs dock en framtida undersdkning som miter foretagsbaserade va-
rumérken pd samma sétt som i denna studie. Ddremot har det 1 dagsléget gjorts en path analysis,
1 denna uppsats, vilket dr inom ramen for modellen Stereotype Content Model av Ivens et al.
(2015). Modellen ligger till grund f6r BIAF-ramverket och har applicerats for foretagsbaserad
varumdrken av Ivens et al. (2015). I en varsam jamforelse med resultatet 1 Ivens et al. (2015)
tycks sambanden 1 denna studie vara starkare for influencers som human brands, én den tidigare
studien for foretagsbaserade varumirken. Att en influencer kan skapa en starkare paverkan pa
dess foljare, kan vid en jimforelse mojligen pévisas av deras inneboende egenskaper som ett
human brand. Darmed att en influencer léttare kan skapa starkare uppfattningar och kinslor pa
grund av en relationsmassig fordel jamfort med foretagsbaserade varumirken. Det skall dock

ndmnas att detta antagande snarare 6ppnar upp for fortsatta studier (se avsnitt 6.2).
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Denna studies andra resultat behandlar den andra delen i1 det konceptuella ramverket och sam-
bandet mellan en foljares kénslor och en beteendeintention mot en influencer som varumaérke.
Den sista hypotesen i1 hypotesprovningen visade att studiens kidnslor kunde till en medelhdg
grad forklara en beteendeintention till influencers. I resultatet frn hypotesprovningen bekraf-
tades att en foljare som har en kénsla av admiration starkast kan forklara en beteendeintention
jamfort med resterande kénslor. Kénslan admiration sdgs dven ha en betydligt starkare effekt
pa en foljares beteendeintention till foljd av att varken pity, envy eller contempt kunde signifi-
kant bekriftas. Detta sags da resultatet visade att kdnslan admiration 1 relation till beteendein-
tention hade dverldgset storst f2-virde och var den enda kinslan med en stor effect size. De
univalenta kinslorna admiration och contempt har dven 1 tidigare studier inom socialpsykologi
visat sig skapa en starkare respons dn de ambivalenta kidnslorna pity och envy (Ivens et al., 2015;
Cuddy, Fiske & Glick, 2007; Cuddy, Fiske & Glick, 2008). Skillnaden mellan de univalenta
och ambivalenta kénslorna har visats genom att studera manniskans formaga att agera kognitivt
konsistent (Zajonc, 1960 refererad i Ivens et al., 2015), ddr ambivalenta kénslor inte bidrar till
att skapa en stark respons. En univalent kidnsla som admiration bor dérfor paverka en beteen-

deintention starkare.

En forklaring till varfor kinslan admiration hade starkast positiv effekt pa beteendeintention
kan mojligtvis ges av att kinslan dr uppbyggd av en signifikant positiv intention och positiv
ability. Detta kan dven kopplas an till resultaten som Kervyn, Fiske och Malone (2012) erhéll.
Enligt Kervyn, Fiske och Malones (2012) resultat, pavisades att en hog intention och hog ability
var for sig gav en stark beteendeintention i en regressionsanalys. Trots att denna studie inte har
gjort en direkt regressionsanalys mellan intention och ability till beteendeintention, kan en for-
siktig forklaring frdn Kervyn, Fiske och Malones (2012) resultat bidra till forstaelsen for denna
studies resultat. Ddrmed kan resultatet frdin Kervyn, Fiske och Malone (2012) till viss grad
stodja resultatet 1 denna undersdkning da admiration &r den kénslan som starkast kan forklara
en beteendeintention. Att si &dr fallet kan bero pé att kdnslan admiration ér uppbyggd av en
positiv intention och positivt ability som i tidigare studie separat har lett till en hog beteendein-
tention. Detta &dr av betydelse da admiration 1 denna studies forsta del har konstaterats ha en
positiv uppfattning om intention och ability har effekt pa kdnslan admiration. Bortsett frdn
denna mojliga forklaring, dr &nda resultatet att admiration hade starkast effekt pa beteendein-
tention 1 sig ett viktigt resultat for att urskilja vilken av de fyra kénslorna som resulterade 1 en

hog beteendeintention. Framforallt dr detta av vikt ur ett ekonomiskt perspektiv 1 praktiken for

69



influencers egna varumérken savél som foretag som anvédnder dessa i marknadsforingssyfte.
Detta kan exempelvis ses som ett komplement till nuvarande key performance indicators (KPIs)
engagemang och foljartillvéxt, vilket diskuteras mer djupgéende 1 avsnittet om praktiska impli-

kationer (se avsnitt 5.2).

De resterande kénslorna pity, envy och contempt uppvisar svagt positiva samband med beteen-
deintention, dock var dessa sambanden inte signifikanta och ddrmed inte statistiskt sdkerstillda.
Trots att admiration var den kdnslan som hade starkast effekt pa beteendeintention, innebar
detta inte att de ovriga kidnslorna pity, envy och contempt inte bor beaktas 1 marknadsforing.
Detta d& bade positiva och negativa kénslor har visat sig inneha en viktig roll inom marknads-
foring for att padverka konsumentbeteende (Hoyer & Maclnnis, 2008) i sociala medier (Vlad,
2020). Kénslor har dirmed setts padverka konsumenter till kop och lojalitet (Cross & Carbery,
2003), vilket dr vad beteendeintentionen 1 detta konceptuella ramverk dven behandlar. Darmed
ar det dven av intresse att diskutera de andra kanslorna, pity, envy och contempt 1 relation till
beteendeintention, trots att de inte uppvisade signifikanta samband i1 denna studie. Dahlén,
Lange och Rosengren (2017) pdpekar att kopintention, vilket dr en del av beteendeintentionen
1 denna studie, dr sérskilt viktig att skapa ndr malgruppen maéste gora en anstringning for att
kopa produkten. Detta dr extra viktigt nér produkterna som ska kopas kraver en stor anstrang-
ning, da ju storre anstrdngning som konsumenterna behover gora for att kopa produkten, desto
viktigare dr det for marknadsforare att forma en kopintention (Dahlén, Lange & Rosengren,
2017). Darmed bor kdnslan av admiration fraimst anvindas vid marknadsforing for att paverka
konsumenters kopintention nédr kdpen innebdr en stor anstringning for konsumenterna. Detta
for att admiration har setts ha starkast effekt pa beteendeintention. Daremot kan de resterande
kénslorna pity, envy och contempt vara anvindbara vid marknadsforing av produkter som kra-
ver lagre anstringning da kanslor dverlag har setts paverka konsumenters konsumentbeteende.
Sammantaget bor inte konsumenters kénslor utefter kénslorna pity, envy, och contempt behand-
las som negativa effekter pd beteendeintention utefter resultatet i denna studie. Detta dé resul-
tatet ej signifikant kan identifiera att ndgon av kénslorna individuellt har en negativ effekt pa

en foljares beteendeintention gentemot en influencer som ett human brand.

Med hanvisning till litteratur inom brand perception, anses konsumenter anvinda produkter f6r
att bekrifta sjdlvbilder genom att reflektera associationer, attityder och prestige (Martinez,
2012). Studier inom brand personality forklarar dven att associationerna som konsumenter har

om ett varumirkes personlighetsattribut kan forklaras av konsumentens egen personlighet
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(Gilmore, 1919 refererad i1 Burmann et al., 2017). Ytterligare har tidigare forskning inom in-
fluencer marketing av Chung-Wha et al. (2020) visat att foljares anknytning till en influencer
ar relaterad till hur foljarna uppfattar influencern som ett ideal som hjilper foljaren att “become
an ideal self.” (s. 5). Att influencers kan anses vara ett ideal for foljare kan anknytas till det
fortroende som foljare ger influencers. Forskare sdsom De Veirman et al. (2017) och Weinswig
(2016) har uttryckt att foljare kénner fortroende for influencers, vilket mojligtvis kan forklara
varfor admiration har den starkaste effekten pa beteendeintention. Anledningen till detta &r att
en kinsla av admiration formodligen kan hénfora sig till att foljare ser upp till influencers ge-
nom att idealisera dem och genom konsumtion eller lojalt f6ljande hjélper foljarna att forverk-
liga sjdlvbilder. Detta kan ses inom studier redan idag vilka pekar pa att influencer paverkar
beteenden (Kaplan & Haenlein, 2012; Rogers & Cartano, 1962; The Keller Fay Group & Ber-
ger, 2016). Sammantaget har en kinsla av admiration en effekt pa en foljares beteendeintention
gentemot en influencer vilket Gppnar upp for intressanta diskussioner om de bakomliggande
anledningarna till detta. Denna diskussion belyser att admirations effekt kan formodligen be-

aktas 1 relation till foljares sjalvkoncept.

Sammanfattningsvis har denna studies resultat diskuteras for att erhalla en djupare forstaelse
for resultatets betydelse. Att det finns samband mellan varumérkesuppfattningsdimensionerna
intention och ability samt kénslorna admiration, pity, envy och contempt, har askadliggjorts i
denna studies resultat. Ddrmed har en battre forstielse getts for hur sambanden mellan uppfatt-
ningar och kénslor kan se ut, samt att dessa samband kan beaktas for att béttre forstd varfor en
viss kdnsla skapas fran en foljare. Resultatet har saledes diskuterats kopplat till tidigare forsk-
ning dir det finns samband mellan varumirkesuppfattning, kénslor och relationer. En f6ljares
uppfattning om en influencers intention och ability har &ven konstaterats utifran resultatet. Detta
har ytterligare diskuterats 1 samband med hur individer utvirderar varumérken efter bade funkt-
ionella och relationsbaserade nyttor. Vidare har intressanta beaktanden dverlagts gillande lik-
heter och skillnader mellan influencer som Auman brands och foretagsbaserade varumirken.
Slutligen har diskussionen dven belyst sambandet mellan en foljares kédnsla och beteendeintent-
ion mot influencerns. Framforallt har effekten av admiration diskuterats dd den kan starkast
pavisa en beteendeintention. Sambandet har diskuterats i relation till tidigare studier av dimens-
ionerna av uppfattning, sjilvbilder samt univalenta kénslor. Med hénsyn till denna diskussion
kommer en fortsatt praktisk efterfragan for influencer marketing, en uttryckt begrénsad teore-

tisk forstaelse for relationen mellan foljare samt influencers, och konsumentetiska perspektiv
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att presentera fortsatta implikationer. Darmed kommer fo6ljande delar i diskussionen att be-

handla de teoretiska, praktiska samt samhaélls- och konsumentetiska implikationer.

5.1 Teoretiska implikationer

Nedan f6ljer denna studies frimsta teoretiska implikationer, vilka sammanfattas i tvd huvudre-
sonemang. For det forsta sammanlénkar studien influencer marketing med human brands och
for det andra lankas dessa omraden till ett ramverk inom brand perception. Brand perception
ramverket dr BIAF, vilket har etablerats av Kervyn, Fiske och Malone (2012), dédr dock sam-
band mellan varumirkesuppfattning och kénslor inte tidigare har studerats for influencers som
human brands. Sammanldnkningen av influencers som Auman brands studeras med det kon-
ceptuella ramverket som utgar frdn BIAF-ramverket pa influencers foljare for att uppfylla
denna studies syfte. Detta for att utvidga vér forstaelse for relationen mellan en influencer och
dess foljare. Darmed blir de teoretiska implikationerna att studien bidrar till en forstaelse for
sambanden mellan en foljares varumérkesuppfattning, kinslor och beteendeintention gentemot

en influencers varumarke.

Resultaten 1 denna studie ger ett riktmérke for att sambanden mellan varumérkesuppfattning
och kénslor 1 BIAF-ramverket dr anvindbara for att studera influencers som human brands.
Detta demonstrerades genom att resultaten frdn denna studie visade samma samband mellan
varumdrkesuppfattningsdimensionerna intention och ability och kénslorna admiration, pity,
envy och contempt till varumirket som tidigare visats av Kervyn, Fiske och Malone (2012).
Denna studie bidrar ddrmed till litteraturen inom influencer marketing och human brands ge-
nom att presentera en analysmodell for de teoretiska sambanden mellan varumarkesuppfatt-
ning, kédnslor och beteendeintention for influencers. Sambanden har tidigare framforallt stude-
rats for foretagsbaserade varumérken, diar denna studie bidrar till den existerande litteraturen
att behandla human brands som varuméirken snarare én individer (Thomson, 2006). Ytterligare
bidrar denna studie till teoretiskt underlag for att analysera influencers som human brands inom

influencer marketing vid analyser av deras foljare inom ramen for sambanden i1 denna studie.
Fortsittningsvis var resultaten 1 denna studie 1 linje med tidigare forskning inom omrédet for

brand perception. Det fanns dirmed ett samband mellan den uppfattning och kénslor som en

individ har mot varumérken (Ivens et al., 2015; Kervyn, Fiske & Malone, 2012; Martinez, 2012;
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Sethna & Blythe, 2019). Forskare som Kotler och Keller (2016) har podngterat vikten av att
forstd konsumenters perception dd den har en stor paverkan pé konsumenter beteenden. Denna
studies resultat samlar detta samband 1 ett ramverk som dock fortydligar férhallanden for In-
stagram influencers som human brands. Pé liknande sitt fortydligas forhallandet mellan en
foljares kdnsla och beteendeintention i1 det konceptuella ramverket. Detta bidrar for det forsta
till teorin genom att specificera kénslan admiration som den med starkast effekt pa beteende-
intention till den tidigare forskningen av Kervyn, Fiske och Malone (2012). For det andra tillfor
det till att forklara samband mellan kénsla och beteendeintention for influencers inom omradet
for human brands som en del i det bredare omrddet brand personality och influencer marketing.

Studiens teoretiska implikationer dr dock beaktningsvérda dven ur ett praktiskt perspektiv.

5.2 Praktiska implikationer

Denna studie bidrar till att pavisa praktiska implikationer for framforallt de tre aktdrerna;
svenska influencers som varumirke, foretagsbaserade varumérken som anvéinder influencers 1
sin marknadsforing samt reklambyréer som arbetar med influencer marketing. Framforallt ut-
vidgar denna studie kunskapen om relationen mellan en svensk Instagram influencer och dess
svenska foljare. Detta genom att forstd samband mellan en foljares varuméarkesuppfattning,
kanslor och beteendeintention. Virt att notera for de praktiska implikationerna ér att da ett be-
kvamlighetsurval har tilldmpats 1 undersokningen, gar det inte att dra generella slutsatser for
hela populationen. Diaremot kan resultaten frdn denna studie till viss grad generaliseras for den

urvalsgrupp som har undersokts.

Stora macroinfluencers, och framforallt megainfluencers, har idag blivit stora varumirken som
genererar miljontals kronor (Torner, 2018), och har som en marknadsforingskanal mgjligheten
att influera flera hundratusen konsumenter. For att etablera ett effektivt influencervarumérke
kravs ett beaktande till foljarnas kdpintention, dér influencers redan idag uppmanas att forsoka
forsta foljarnas behov och kénslor (Lim et al., 2017). For att kunna stérka sitt eget varumaérke,
bor Instagram influencers fokusera pa att bygga upp en kinsla av admiration hos deras foljare.
Att bygga upp en sidan kénsla innebir darmed att en influencer bor arbeta for att dess foljare
ska uppfatta varumarket som ett med hdg intention och ability. Det dr viktigt att poéngtera att
bada dessa uppfattningar méste vara hoga for att influencern inte ska riskera att positionera sig

felaktigt och ddrmed erhdlla en annan kénsla dn admiration. Om influencern exempelvis endast
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fokuserar pé att skapa en hog ability men inte hog intention, kan enligt sambanden i denna
studie, detta leda till att foljare istéllet kan skapa en kénsla av envy. Detta kan dventyra mojlig-
heten till dnskad beteendeintention som influencern forvéntas erhalla fran en foljares kénsla av
admiration, vilket 1 denna studie bestdr av en kdpintention och lojalitetspreferens gentemot in-
fluencerns varumirke. En influencer kan ddrmed dra nytta av sambanden fran denna studies
resultat pd tva sitt. For det forsta kan influencers forstd deras relation till sina f6ljare béttre
genom att se hur uppfattningar paverkar de kénslor som foljarna kianner till influencern, och
diarmed kartlagga vilka kénslor de kénner till influencern. For det andra kan influencern gene-
rera fler foljare, och respons fran dessa, genom att framkalla kidnslan av admiration som har

setts skapa starkast beteendeintention.

Foretag som vill borja, eller redan idag anvénder influencers i sin marknadskommunikation,
anviander med stor sannolik olika KPIs. Mitningar utefter KPI for influencers dr idag till stor
del baserad pa den information som &r tillgédnglig och miter ofta foljartillvaxt, rackvidd eller
antal interaktioner (Grave, 2019) . Det pdpekas dock att en del praktiker forstar vikten av att
mata mer mjuka virden som engagemang (Smart Insights, 2019), dér dven litteraturen podng-
terar vikten av att méta uppfattningar (Brown & Fiorella, 2013). Denna studies resultat visar att
foljare till influencers har ett samband mellan deras kénslor och uppfattning om en influencers
intention och ability. Féretag som anvénder sig av influencers 1 deras kommunikationsstrategier
kan ddrmed dra nytta av dessa sambanden genom att mita en influencers uppfattade intention
och ability. Nar foretag anvander uppfattningarna som méatmedel kan de forstd hur stor del av
en influencers foljarbas som hanfor kinslor av admiration, pity, envy och contempt. En in-
fluencer vars foljare kinner en kénsla av admiration ar da ocksa troligtvis mer benigen att ha
en beteendeintention mot influencern. Att foljare till influencers har en stark beteendeintention
blir viktigt for foretag som véljer att 1ata influencers representera deras produkter eller tjénster,

och darmed dven en kénsla av admiration.

Fortsittningsvis, kan dven byrder som bedriver verksamhet inom influencer marketing dra in-
sikter fran denna studie. Eftersom foretag kan gagnas av att analysera en influencers uppfatt-
ning, kan byraer ta fram statistik pd foljares uppfattning om en influencer. Det gér saledes att
urskilja vilken varumérkesposition en influencer har baserat pd dimensionerna intention och
ability, och ddarmed urskilja kédnslor foljare hanfor till influencerns varumaérke. Detta kan hjdlpa
att forutsiga beteendeintentionen 1 form av kdpintention och en lojal preferens till influencerns

varumadrke. Fortsdttningsvis kan byrder vérdesitta influencers utefter matt som inte bara ar
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riktade till foljarantal, engagemang eller foljartillvaxt. Byrder kan ddrmed gora en béattre match-
ning samt rikta erbjudande mot dess foretagskunder som vill anvénda influencers 1 marknads-
kommunikationen. Sammanfattningsvis kan sambanden 1 denna studie ligga till grund for nytt
matt over influencers grad av paverkan pé foljarnas beteendeintention. Darmed utgdrs ett moj-
ligt komplement till de nuvarande KPI:er som 4r forankrade till mer harda matt som foljartill-
véaxt. Det bor dock noteras att denna diskussion fridmst ses behandla en ekonomisk vinning for
influencers, foretag och byraer. Emellertid bor resonemanget ocksa beakta samhills- och kon-

sumentetiska implikationer for att berora sociala aspekter.

5.3 Samhélls- och konsumentetiska implikationer

Influencers som varumérken har en allt storre roll 1 dagens samhélle d& 92% av konsumenter
har ett storre fortroende for influencers én reklamannonser och sponsrade samarbeten med trad-
itionella kéndisar (Weinswig, 2016), vilket kan ha en stor inverkan pd foljarnas beteenden. I
takt med att influencer marketing-branschen har professionaliserats och forutspés att fortsétta
expandera (Bailis, 2020), véljer fler foretag att satsa pa samarbeten med influencers (Sweeney,
2017). Detta innebér ddrmed att influencers har ett stort ansvar till samhéllet géllande hur de
marknadsfor sig. Enligt forskningsresultatet av denna studie, har foljares uppfattning om in-
fluencerns intention och ability ett samband med de kdnslor influencern kianner for varumarket.
Déremot kan det vara svart for foljare att beddma huruvida en influencers handlande genom
bilder och videoklipp pé Instagram korresponderar med deras agerande 1 verkligheten. En f6lj-
arens uppfattning av influencern kan sdledes vara forvringd da f6ljarna inte kan beddma auten-
ticiteten hos influencern. I en mojlig efterstrdvan av att foljare ska kéinna en admiration for en
influencer, har denne en makt niar det kommer till att vara transparant och autentiskt 1 sina
inldgg. I kombination med det samband som &ven setts mellan admiration och beteendeintent-
ion, kan det ligga 1 samhillets, konsumentens och influencers intresse att influencern striavar
efter en att inneha en formaga, goda intentioner gentemot sina foljare samt agerar utifran all-

maénhetens bésta 1 atanke.

75



6. Slutsatser

1 det sista kapitlet presenteras studiens slutsatser for att uppfylla syftet och besvara den initiala
forskningsfragan. Kapitlet avslutas med att diskutera denna studies begrdnsningar och bidrag

till framtida forskning.

6.1 Studiens slutsats

P& grund av denna studies bekvimlighetsurval kan slutsatserna i studien endast generaliseras
till urvalet som undersokts i1 studien. Syftet med denna uppsats dr att kvantitativt undersoka
hur sambanden ser ut mellan svenska foljares varumarkesuppfattning, kiansla, och beteendein-
tention gentemot svenska Instagram influencers som human brands. Foljaktligen dr studiens

forskningsfragor:

e Hur ser sambanden ut mellan svenska foljares varumérkesuppfattning och kéanslor till

varumarket for svenska influencers som Auman brands?

e Hur ser sambanden ut mellan svenska foljares kénslor till varumérket och beteendein-

tention till svenska influencers som human brands?

Studiens forsta forskningsfrdga besvaras genom att analysera path coefficients utefter en path
model 1 PLS som visar effekterna som varuméirkesuppfattningsdimensionerna intention och ab-
ility har pé respektive kiansla admiration, pity, envy och contempt med utgangspunkt i samban-
den 1 BIAF-ramverket. Resultatet visar att en svensk foljares uppfattning om en svensk Instag-
ram influencer som ett human brand har en effekt pa foljarens kdnslor. Sambanden ser séledes
ut som foljande, att en svensk foljare som uppfattar att en svensk Instagram influencer har en
hog intention och hog ability, har en effekt pa en kinsla av admiration. En svensk foljare som
uppfattar att en svensk Instagram influencer har en hog intention och en 1ag ability, har en effekt
pa en kénsla av pity. En svensk foljare som uppfattar att en svensk Instagram influencer har en
lag intention men en hog ability, har en effekt pd en kédnsla av envy. En svensk foljare som
uppfattar att en svensk Instagram influencer har en 14g intention och lag ability, har en effekt

pa en kénsla av contempt.
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Studiens andra forskningsfraga besvaras genom att, med samma analysmetod, analysera effek-
terna som kénslorna admiration, pity, envy och contempt har mot en beteendeintention. Resul-
taten visar att det endast dr en svensk foljares kinsla av admiration som har en stark effekt pa
en beteendeintention gentemot en svensk Instagram influencer som ett human brand. Ytterli-
gare har en svensk foljares kéinslor av pity, envy och contempt varken signifikant negativa eller

positiva effekter pa en beteendeintention gentemot en svensk Instagram influencer.

Sammanfattningsvis finns det samband mellan svenska f6ljares uppfattning i form av intention
och ability och kénslorna admiration, pity, envy och contempt som de kdnner for svenska In-
stagram influencers som human brands. Ytterligare har endast foljare som kinner en kénsla av
admiration pavisats en stark beteendeintention gentemot influencern. Resultatet visar séledes
att foljares uppfattningar om en influencer paverkar de kédnslor som de hanfor till denne, dir
admiration 1 sin tur har den starkaste effekten pa beteendeintention. Studien visar sdledes
pad samband som &r vérda att beakta i relationen mellan influencers och f6ljare for aktorer inom

influencer marketing.

6.2 Studiens begransningar och framtida forskning

I denna studie har 1 flertalet observationer iakttagits som har bidragit till intressanta forsknings-
resultat. Daremot, likt minga andra undersdkningar, har &ven denna uppsats begransningar som
kan utforskas 1 framtida studier. Denna undersokning har fokuserat pé att studera sambanden 1
det konceptuella ramverket mellan svenska foljare och svenska influencers som human brands.
For att kunna medverka 1 denna studie, har det sdledes varit ett krav att respondenterna varit
bosatta 1 Sverige samt foljer en svensk influencer. Detta innebdr dock att undersokningens re-
sultat begrénsas till redan befintliga svenska foljare av influencers pa den svenska marknaden.
Eftersom det kan finnas kulturella skillnader mellan f6ljares varumarkes uppfattningar, kénslor
och beteendeintention, talar det for fortsatta studier pa andra nationella marknader. Detta d&
exempelvis tidigare studier av varumédrken har pavisat att dess resultat ej kan generaliseras pa
grund av kulturella skillnader mellan olika ldnder (Aaker, 1997; Aaker, Benet-Martinez &
Garolera, 2001; Davies et al., 2018; Saboo, Kumar & Ramani, 2016; Muniz & Marchetti, 2012).
Eftersom influencer-yrket dr ett internationellt fenomen, kan dven dessa som varumirken ha
olika malgrupper 1 deras foljarkér, dar foljare fran olika ldnder kan ha olika samband mellan

varumdrkesuppfattning, kénslor och beteendeintention. Det tycks darfor vara troligt att olika
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nationella mélgrupper bor bearbetas olika. Genom att undersoka om kulturella skillnader ger
upphov till andra resultat &n de som presenterats 1 denna studie, kan internationella foretag fa
en battre uppfattning om hur de bor anvinda sig av influencer marketing for respektive land
eller kontinent. Detta ger dven influencers mojlighet att anpassa innehéllet pa deras plattform

utefter publiken de vill nd ut till.

Denna studie dr dven begridnsad till att studera mega-och stora macroinfluencers, vilket kan
paverka studiens resultat dd olika kategorier av influencers kan péverka konsumenter pa olika
sdtt. Exempelvis anses mer nischade influencers, sdsom nanoinfluencers, kunna paverka re-
spondenterna pa ett annat sitt till fo61jd av en mer néra relation till influencern. Dértill har denna
studie begrinsas till Instagram influencers, vilket medfor ett intresse for att d&ven undersoka
skillnader mellan f6ljares uppfattning om influencers som agerar pd andra medium. Utifran
detta perspektiv dr det dven intressant att studera om det forekommer nagra skillnader i foljares
samband mellan varumérkesuppfattning, kénslor och beteendeintention for influencers som Au-
man brands pa olika sociala plattformar. Ytterligare har denna studie begrinsat sig till att stu-
dera influencers inom givna kategorier med utgangspunkt i de storsta influencerna i Sverige.
Dérmed ar forskarna medvetna om att detta kan begrdansa denna studies resultat till att endast
kunna appliceras pa de kategorier av influencers som undersdkningen har behandlat. Detta da
kategorierna som en influencer dr verksam inom kan paverka vilka varumérken och produkter
som influencern marknadsfor. For fortsatta studier hade det ddrmed varit intressant att under-
sOka om skillnader i1 uppfattningar, kinslor och beteendeintention uppvisas mellan olika in-

fluencers beroende pa vilken kategori de ar verksamma inom.

En annan faktor som medfor svarigheter att generalisera resultatet av denna undersokning ar
dess urval. For att sékerstélla att studien uppnér troskelviardet for antal respondenter, krivs
minst 10 respondenter per samband som har skapats mellan de olika variablerna 1 det koncep-
tuella ramverket (se bild 2.1), vilket motsvarar 120 deltagare. Aven om detta krav har uppfylits
da 167 respondenter deltog 1 undersokningen, aterstar det faktum att ett bekvamlighetsurval har
anvints fOr att utfora studien och ddrmed &r slutsatserna 1 studien endast generaliserbar till ur-
valet som undersokts. For att mojliggora ett generaliserbart resultat for en hel population, re-
kommenderas framtida forskare darfor att utféra en undersokning med sannolikhetsurval samt

flera medverkande respondenter, vilket d&ven O0kar studiens validitet ytterligare.
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I denna studie begrinsas en foljares varumirkesuppfattning till dimensionerna intention och
ability. En foljare kan dock uppfatta en influencer som varumaérke utefter fler dimensioner dn
dessa, vilket mojliggor for framtida forskare att &ven undersoka andra dimensioner av varumar-
kesuppfattning. P& liknande sétt begransas denna studie till kdnslorna admiration, pity, envy
och contempt, dir foljare med stor sannolikhet kan kénna fler kénslor dn infor en influencer
som ett human brand. Framtida forskare kan sdledes addera andra kénslor och undersoka dessa
relationer med olika dimensioner av varumérkesuppfattning eller andra responser dn denna stu-
dies definierade beteendeintention. Pé sa sitt kan foretag och influencers fa en djupare och mer

nyanserad forstéelse for samband till kinslor 1 relationen mellan foljare och influencers.

For att fa en béttre insikt géllande denna relation foreslar studiens forfattare dven att flera fragor
anvinds for att mita de olika variablerna 1 undersokningen. D& denna enkédtunders6kning har
utformats 1 enlighet med en tidigare studie utford av Kervyn, Fiske och Malone (2012), har 1-
2 fragor nyttjats for att utforska varje variabel. Detta skapade en problematik vid bedomning av
reliabiliteten och validiteten for kdnslorna 1 denna studie da de endast var méitta med en indika-
tor. Att inkludera fler frdgor som indikatorer for varje undersokt variabel hade ddrmed kunnat
styrka att variablerna maéts pa ritt sitt och dirmed stirka forskningsresultatet ytterligare. Sam-
mantaget rekommenderas att flera indikatorer anvinds for att méta olika typer av varumarkes-
perception, kdnslor och beteendeintentioner som for framtida forskare. Detta d& det kan mgj-
liggdra en djupare forstaelse for att variablerna méts pa rétt séitt. Framtida forskning som vill
anvinda sig av en PLS-SEM-baserad analysmetod rekommenderas ddrmed att anvidnda fler

fragor fOr att médta de latenta variablerna 1 det konceptuella ramverket.

I denna studie begrinsas beteendeintention till frdgor om en intention att kdpa och ha en lojal
preferens mot en influencer. I linje med ovanstiende resonemang bor beteendeintention for
framtida studier métas mer fler variabler for att béttre finga foljares beteendeintentioner. Dértill
kan andra dimensioner av respons undersokas. I undersokningen som gjordes av Ivens et al.
(2015), studerades exempelvis dven attityd gentemot varumérket. I denna studie har dock re-
sponsen begrinsats till en dimension, ndmligen beteendeintention. Detta beslut grundar sig i att
det inte framgick tydligt nog i artikeln skriven av Ivens et al. (2015) hur dessa dimensioner hade
testats. Ddremot uppmanas framtida undersdkningar att kartligga fler dimensioner av respons

for att ytterligare fortydliga olika kénslors effekt pa olika responser.
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Det skall dven ndmnas att denna studie behandlar influencers som human brands. Trots att
influencers portrétteras som varumairken till respondenterna 1 enkéten, samt att dessa dr stora
nog for att anses som varumaérken, kan respondenterna tolka dessa som icke varumarken. Dértill
kan respondenternas intensitet av foljarskap, exempelvis hur ldnge individen har f6ljt en in-
fluencer, paverka respondenternas svar. Deltagarnas svar kan dven ha paverkats av hur de tolkar
frdgorna 1 undersokningen, eftersom varje respondent utgar frdn en individuell tolkning. D&
tidigare forskning gillande influencers som human brands och deras foljare har varit begridnsad
inom consumer behaviour, ses stor potential att bygga vidare pa denna studies resultat. Detta
for att skapa en dnnu tydligare forstdelse for influencers som varumérken inom influencer mar-
keting. Aven méojligheten att en influencer som human brand kan skapa en starkare paverkan
pa dess foljare jamfort med foretagsbaserade varumairken, som har diskuterats i denna under-
sOkning, dppnar upp for framtida forskning. Det hade ddrmed varit intressant att direkt under-
sOka och jaimfora minskliga varumirken med foretagsbaserade varumérken 1 en studie. Detta
for att undersoka om respondenter uppfattar och kidnner olika kadnslor for ett varumarke bero-
ende pd om det dr kopplat till en ménniska eller ej. Vidare hade det varit intressant att undersoka
och jamfora om kénslorna kopplat till beteendeintention &r olika starka for ménskliga och fore-

tagsbaserade varumarken.

Slutligen bedoms det dven 1 denna undersdkning finnas utrymme att utfora en kvalitativ studie
for att pa sa sitt kunna gora en djupare analys av deltagarnas svar. Detta kan ddrmed resultera
1 en dnnu bittre forstaelse géllande de olika sambanden som studien &mnar att undersoka i denna

kvantitativa forskningsmetod.
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Appendix A

Admiration

1.000

Intention_1

N

0.952

Admiration

Pity

— 1.000

0.669

Beteendeintention_k

A

0.939

0.944 X
N Intention

Intention_2 0.075

0.940
Beteendeinte
ntion

0.009

Ability_1 Beteendeintention_|

0.952

o
Envy 0.011
0.944
s e
Ability_2 Ability

-0.291 Contempt

‘
1.000
.

Contempt

Ovanstdende bild representerar path modellen i PLS med berikningar for R*-viirden (viirden
i cirklarna) for Armiation, Pity, Envy, Contempt och Beteendeintention. Ddrtill samtliga path
coefficients och weights/loadings.

Path Coefficients
[=] Matrix it Path Coefficients
Ability Admiration Beteendeintention Contempt Envy Intention Pity
Ability 0.278 -0.291 0.341 -0.198
Admiration 0.669
Beteendeintention
Contempt 0.011
Envy 0.009
Intention 0.573 -0.424 -0.424 0.510
Pity 0.075

Ovanstdende tabell visar vdrden for path coefficients i tabellform.
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Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (JO/STDEV/|) P Values ~

Admiration -> B... 0.669 0.672 0.058 11.520 0.000
Intention -> Ad... 0.573 0.571 0.068 8.461 0.000
Intention -> Pity 0.510 0.5086 0.066 7.769 0.000
Intention -> Con... -0.424 -0.422 0.069 6.153 0.000
Intention -> Envy -0.424 -0.418 0.091 4.664 0.000
Ability -> Envy 0.341 0.335 0.083 4.111 0.000
Ability -> Conte... -0.291 -0.290 0.071 4.087 0.000
Ability -> Admir... 0.278 0.278 0.070 3.950 0.000
Ability -> Pity -0.198 -0.196 0.081 2.445 0.007
Pity -> Beteend... 0.075 0.075 0.055 1.352 0.088
Contempt -> Be... 0.011 0.012 0.068 0.161 0.436
Envy -> Beteen... 0.009 0.010 0.062 0.151 0.440

Ovanstdende tabell visar samtliga medelvirden, standardavvikelser, t-virden och p-virden
for path coefficients.

Original Sample (O) Sample Mean (M) 1.0% 99.0%
Ability -> Admir... 0.278 0.278 0.116 0.442
Ability -> Conte... -0.291 -0.290 -0.458 -0.125
Ability -> Envy 0.341 0.335 0.121 0.515
Ability -> Pity -0.198 -0.196 -0.379 -0.001
Admiration -> B... 0.669 0.672 0.525 0.800
Contempt -> Be... 0.011 0.012 -0.145 0.178
Envy -> Beteen... 0.009 0.010 -0.134 0.147
Intention -> Ad... 0.573 0.571 0.398 0.717
Intention -> Con... -0.424 -0.422 -0.574 -0.248
Intention -> Envy -0.424 -0.418 -0.607 -0.189
Intention -> Pity 0.510 0.506 0.343 0.650
Pity -> Beteend... 0.075 0.075 -0.055 0.203

Ovanstdende tabell visar samtliga medelvdrden och konfidensintervall.
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Appendix B

Enkéatundersokning

I relationen mellan Social Media Influencers och foljare

Denna undersokning gors av tre marknadsforingsstudenter pa
Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet och behandlar relationen
mellan svenska social media influencers och deras svenska foljare.

Vér avgriansande_definition av en influencer ir:

En influencer dr ett personligt varumdirke, diirmed ett human brand, som
har en foljarbas pa social media kanalen Instagram, och som livndr sig
pa detta som primdrt yrke genom sitt influencer varumdirke. Influencerns
varumdrke kan innefatta egna varumdrken sdavdl som samarbeten med
andra varumdrken. En influencer pdverkar saledes foljare pa Instagram
genom att uppmuntra till konsumtion och tjinar pengar pa detta.

Denna definition vill vi att du som respondent ska ta med dig nér du
besvarar foljande fragor! Fragorna nedan stills pa en skala fran 1-7, dér
1= Haller inte alls med, 4= Haller varken eller med, 7= Haller helt med.

Urvalet som soks for undersokningen ér personer bosatta i Sverige i
aldern 15-44 som foljer social medie influencers pé Instagram. Det ér helt
frivilligt att delta i undersokningen och du kan nér som helst avsluta
enkiten. De uppgifter du lamnar kommer att hanteras konfidentiellt,
vilket innebir att svaren kommer att databehandlas utan
identitetsuppgifter forutom bosittning, kon samt vilket dldersspann du
tillhor. De uppgifter du limnar kommer endast att presenteras i
tabellsammanstéllningar for forskningsindamaélet. For att medverka i
undersokningen maste du vara minst 15 4r.

Ovanstdende bild representerar den introducerande texten i enkdtundersékningen i Google

Forms.
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Sektion ett

Ar du bosatt i Sverige? Ja/Nej

Foljer du social media influencers pa Instagram? Ja/Nej

Sektion tvd: Demografiska fragor

. ) .
Ar du bosatt i Sverige Ja/Nej

‘ - )
Vad definierar du dig som? Man, Kvinna, Annat

.
Hur gammal &r du? 15-17, 18-24, 25-34, 35-44,
45-54, 55-64, 65 eller ildre

Sektion tre: Val av influencer

I foljande avsnitt kommer 16 av de storsta svenska Instagram
influencerna att presenteras. Din uppgift dr att vilja en av dessa
influencers, som personliga varumdrken, du foljer och har kunskap om.

Vilj EN av foljande influencers som  Christoffer Collin, Angelica Blick, Johnny Edlind,
personli ga varumirken, du féljer pﬁ Denice Moberg, Jon Olsson Delér, Emelie Natascha
Lindmark, Therése Lindgren, Lucas Simonsson,

Instagram.
Joakim Lundell, Linn Lowes, Rachel Brathen, Clara
Felicia Lindblom, Kenza Zouiten Subosic, Hanna
Oberg, Janni Olsson Delér, Bianca Ingrosso, Kéinner
inte till eller foljer ndgon av ovanstdende
influencers
Vilken kategori dr denna influencer, Hilsa/trining, Fotografi, Mode, Livsstil,
som personligt varumairke, framst Resor, Skonhet, Underhéllning, Musik,
verksam inom? Entreprenorskap, Vet ej

Ovanstdende bild representerar sektion ett, tva och tre i enkdtundersokningen i Google
Forms.
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Sektion fyra:

Med héinvisning till din valda influencer ska du ange hur vl foljande

pdstdaenden beskriver influencern som ett personligt varumdirke.

Intention
Har goda intentioner gentemot vanliga ménniskor 1= Haller inte alls med, 7= Hiller helt med

Agerar konsekvent med allmidnhetens bista i atanke 1= Haller inte alls med, 7= Haller helt med
Ability
Har formégan att implementera dess intentioner 1= Haller inte alls med, 7= Haller helt med

Ar skicklig och effektiv med att uppné dess mal 1= Hiller inte alls med, 7= Haller helt med

Sektion fem

Med hdinvisning till din valda influencer, som ett personligt varumdirke,
ska du ange i vilken utstrdckning du kéinner féljande kdnslor for

influencern.

Admiration 1= Héller inte alls med, 7= Haller helt med
Pity 1= Haller inte alls med, 7= Haller helt med
Envy 1= Haller inte alls med, 7= Héller helt med
Contempt 1= Héller inte alls med, 7= Héller helt med

Sektion sex

Med hénvisning till din valda influencer, som ett personligt varumdirke,

ska du ange i vilken utstrdckning du agerar enligt foljande pdstdenden for
influencern. Ddr influencerns varumdrke kan innefatta egna varumdirken

och samarbeten med andra varumdirken.

Beteendeintention

Hur troligt dr det att du skulle kopa fran din valda o )
1= Haéller inte alls med, 7= Haller helt med

influencer som ett personligt varumérke?

Hur stark och lojal preferens kidnner du till din valda .
1= Haller inte alls med, 7= Haller helt med

influencer som ett personligt varuméirke?

Ovanstdende bild representerar sektion fyra, fem och sex i enkdtundersokningen i Google
Forms. Fortydligande gors i fetstil for vilken del i undersokningen som mdter dimensionerna
av varumdrkesuppfattning (intention, ability), kinslorna (admiration, pity, envy, contempt)
och beteendeintention.
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Appendix C

ORDLISTA

Average Variance Extracted (AVE): ett matt for att unders6ka konvergent validitet (Hair et
al., 2016)

Beroende variabel: en variabel som paverkas av en annan variabel (Eliasson, 2018)
Bootstapping: en omsamplingsteknik som anviands 1 SmartPLS dér subsamples dras fran den
ursprungliga datan (med ersdttning) samt de estimerade modellerna for varje subsample (Hair
etal., 2016)

Composite reliability (CR): ett matt for att undersoka reliabilitet (Hair et al., 2016)

f2(effective size): undersoker hur mycket en oberoende variabel kan forklara en beroende va-
riabel utifran R? (Hair et al., 2013)

Indikator: maéter latenta variabler (Garson, 2016)

Kovarians: “den andel variation som tvé variabler har gemensamt” (Berntson et al., s. 36)
Latent variabel: en variabel som ej dr direkt observerbar sdsom kénslor, attityder och intelli-
gens till skillnad fran observerbara variabler som exempelvis kon eller alder (Berntson et al.,
2016)

Loadings: pilar som sammankopplar indikatorer med latenta variabler (Garson, 2016)

Measurement model/yttre modell: behandlar relationen mellan indikatorer och latenta vari-
abler (Hair et al., 2016)

Multivariat analys: en “statistisk analys av flera variabler pa samma géng” (Djurfeldt & Bar-
mark, 2009, s. 19)

Oberoende variabel: en variabel som péverkar en annan variabel (Eliasson, 2018)

Path coefficient: relationen mellan de latenta variablerna i en strukturell modell (Hair et al.,
2013)

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM): en metod som berdk-
nar kausala relationen mellan olika variabler 1 formativa och reflektiva modeller (Garson,
2016; Hair et al., 2016)
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p-virde: ett mitt som anvinds for att undersdka huruvida en nollhypotes bor accepteras eller
forkastas. For att nollhypotesen ska forkastas maste ett 1agt p-vérde uppvisas, dar stodet for
mothypotesen forstirks ju ligre p-vérdet ar (Korner & Wahlgren, 2015)

R? (determinationskoefficient): ett matt som utvirderar prediktionsformagan genom att un-
dersoka hur stor del av variansen 1 den beroende variabeln som kan bestimmas av en obero-
ende variabel 1 en strukturell modell (Hair, et al, 2013).

Reflektiv modell: nér relationen i1 den yttre modellen gér fran den latent variabel till indikator
vilket 1 SmartPLS visas genom att en pil gér frin den latenta variabeln till indikatorn. Det ar
daven mojligt att en indikator har en relation till en variabel, vilket betecknas som formativ
modell och visas genom att en pil som gér fran indikator till latent variabel (Hair et al., 2013)

SRMR: métvirde som undersoker den genomsnittliga avvikelsestorleken mellan observerade
och forviantade korrelationer for att pd sa sitt utviardera hur vél den framtagna datan passar

modellen (SmartPLSc, u.4.)

Strukturell modell/inre modell: behandlar relationen mellan de latenta variablerna och path
coefficients (Hair et al., 2016)

Strukturell ekvationsmodellering (SEM): en forskningsteknik som anvénds for att méta
sambanden mellan latenta variabler (Hair et al., 2016)

Varians: “den variation (spridning) som finns 1 en manifest eller latent variabel” (Berntson et
al., 2016, s. 36)
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