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Syfte: Syftet med denna studie dr att, genom kvantitativ forskningsmetod, dka forstéelsen for vikten
av en influencers uppfattade trovirdighet beroende pa influencerns storlek och den kommunicerade
produktens karaktr.

Fragestillning: Ar den trovirdighet som mikroinfluencers besitter viktigare for hog- &n
lagengagemangsprodukter i samtliga steg av kdpprocessen?

Teoretiskt ramverk: Det teoretiska ramverket dr utformat for att analysera och diskutera, men &dven
acceptera eller forkasta de fem hypoteserna. Teorierna som behandlas &r influencer marketing,
engagemangsniva, killans trovirdighet och kdpprocessen.

Metod: Studien anvédnder en kvantitativ metod och genomfors med en enkédtundersokning. Genom att
anvénda en deduktiv forskningsansats har problematiseringen bearbetats genom formulering och
testning av hypoteser.

Empiri: I den empiriska delen presenteras insamlad data genom deskriptiv och analytisk statistik for
att faststdlla korrelation mellan olika variabler.

Resultat: Resultatet visar att tre hypoteser forkastas och att tvd hypoteser varken accepteras eller
forkastas.

Slutsats: Lagengagemangsprodukter, vars kopprocess ofta beskrivs som simpel gentemot
hégengagemangsprodukter, kan med fordel marknadsforas effektivt genom mikroinfluencers. Den
trovardighet som konsumenter uppfattar att mikroinfluencers besitter har en positiv inverkan pa
kdpprocessens samtliga steg, dven for snacks, som var studiens exempel pa en
lagengagemangsprodukt. Slutsatsen tros framst vara ett resultat av att nischade mikroinfluencers kan
hoja produktens engagemangsniva fran l1agt till hogt, och saledes utdka kopprocessen och gora sin
uppfattade trovérdighet mer betydande for konsumenten.



Abstract

Title: Micro-Influencers and Product Involvement: A Quantitative Study of the Impact of Credibility
on the Buying Decision Process
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Purpose: The purpose of this study is to, through a quantitative research method, increase the
understanding of the importance of an influencer's perceived credibility depending on the size of the
influencer and the nature of the communicated product.

Research question: Is the credibility of micro-influencers more important for high- versus
low-involvement products in all stages of the buying decision process?

Theoretical framework: The theoretical framework is designed to analyse and discuss but also
accept or reject the five hypotheses. The theories covered are social media influencer marketing,
engagement level, source credibility and the buying process.

Method: The study uses a quantitative method and is carried out through a survey. By using a
deductive research approach, the problematization has been processed through the formulation and
testing of hypotheses.

Empirical foundation: In the empirical part, collected data is presented through descriptive and
analytical statistics to establish a correlation between different variables.

Results: The results show that three hypotheses are rejected and two hypotheses could neither be
accepted nor rejected.

Conclusions: Low-involvement products, whose buying decision process is often described as simple
compared to high-involvement products, can effectively be marketed through micro-influencers. The
credibility that consumers perceive that micro-influencers possess has a positive impact on all stages
of the buying decision process, even for snacks, which was the study’s example of a low-involvement
product. The conclusion is believed to be primarily a result of niche micro-influencers being able to
raise the product's engagement level from low to high, thus expanding the buying decision process
and making their perceived credibility more significant for the consumer.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Med dagens digitala teknologier har varumirkeskommunikatdrer mer produktiva tillvigagangssitt att
kommunicera till konsumenter (Bakker, 2018). Foretag har upptéckt den starka tillvixtpotentialen av
att ingd i strategiska partnerskap med opinionsledare pa sociala medier for att exponera sina produkter
(De Veirman et al. 2017). Genom digitala medier har ett nytt fenomen dykt upp i form av influencer
marketing. Influencer marketing definieras som “en process inom digital marknadsforing dér
opinionsledare (influencers) identifieras och sedan integreras i ett varuméarkes
varumirkeskommunikation pa sociala medieplattformar" enligt Bakker (2018, s.80). Bakker beskriver
det som en betald form av word-of-mouth dar kommunikationen intréffar pa en rad olika
mediekanaler. Influencers har en central roll for konsumentens kdpbeslutsprocess och dr darmed ett

effektivt verktyg for foretag att bygga och expandera deras varumérken (Bakker, 2018).

Jamfort med kéndisar kan konsumenter identifiera sig starkare med influencers, ha hogre fortroende
for dem, och hellre kdpa produkter fran dem (Schouten et al. 2020). Dessutom ar det viktigt for
foretag att vélja ritt influencer for att representera och marknadsfora sitt varumérke for att sdkerstélla
att de medfor korrekta associationer till konsumenten (De Veirman et al. 2017). Detta eftersom
influencers beteende kan paverka varumérket genom marknadsféringen (De Veirman et al. 2017).
23% av foretag spenderar mer dn 40% av sin marknadsforingsbudget pa influencer marketing
(Influencer Marketing Hub, 2023). Globalt forutspés att 34 miljarder USD kommer att spenderas pé
influencer marketing &r 2023 (Statista, 2023).

Det finns dven olika sétt att identifiera rétt influencer for ett samarbete. Att beddma publikstorleken
eller antal foljare &r oftast det forsta som tas i beaktning nér det kommer till opinionsledare (De
Veirman et al. 2017). Forfattarna menar att varumérken ofta foredrar influencers med ett hogt
foljarantal eftersom det &r en indikation pa popularitet och att budskapet fér stor rackvidd. En bred
kundbas dr gynnsamt for varumérken da idéer exponeras for manga i en snabbare takt (De Veirman et

al. 2017).

En influencers storlek kan delas in i tre kategorier som alla har olika fordelar; megainfluencer,
makroinfluencer och mikroinfluencer. Megainfluencers har 1,000,000+ foljare, makroinfluencers
mellan 100,000 — 1,000,000, och mikroinfluencers har ett foljarantal mellan 1,000 — 100,000 (Conde
& Casais, 2023). Forfattarna forklarar att megainfluencers utmérks genom att vara globalt igenkédnda,
kunna skapa globala trender och ha lika hog status som kéndisar. Makroinfluencers beskrivs ha ett

stort antal lojala foljare och en bred publik.



Till sist finns mikroinfluencers som generellt uppfattas som pélitliga, etablerar nira relationer med sin
publik och har en nischad inriktning med hog expertis (Conde & Casais, 2023). Anvéndandet av
mikroinfluencers ér en nyare foreteelse inom influencer marketing och har blivit alltmer populdrt de
senaste aren pa grund av dessa fordelar (Sheridan, 2019). Dagens forskning underbygger anvandandet
av mikroinfluencers, men tar inte hénsyn till om de &r optimala for att marknadsfora bdde hdg- och

lagengagemangsprodukter, ndgot som &r vil utforskat for mer etablerade kommunikationsmedier.

1.2 Problematisering

Den uppfattade trovérdighet som mikroinfluencers besitter har alltsd manga fordelar kopplat till
influencer marketing. Forskningen runt vikten av denna trovérdighet &r utbredd och har studerats
utifran flera perspektiv. For det forsta menar Conde & Casais (2023) att det foreligger allmént ett
positivt samband mellan en influencers foljarantal och konsumentpaverkan, men att mikroinfluencers
kan uppna samma fordelar genom en starkare relation med sina f6ljare och uppné en hogre paverkan,

sett till sin storlek, jAmfort med storre influencers.

Vidare landar Cabeza-Ramirez et al. (2022) i att en influencers trovirdighet, som skapas utifran den
ndrhet som foljare kdnner med influencern, har en betydande paverkan pa konsumenters kopintention.
Dessutom poidngterar de att for hdgengagemangsprodukter uppnas en dubbel effekt pd kopintention
ndr influencern har hog trovardighet. Forfattarna menar dven att ju hogre risk konsumenten upplever
infor ett inkop, desto mer underbyggt behdver kdpet vara. Darmed menar de dven att trovardigheten

blir viktigare vid hog risk.

Hernandez och Baute-Diaz (2023) diskuterar influencersamarbeten i samband med turistdestinationer,
en tydlig hogengagemangsprodukt. De kommer fram till att samarbeten med mikroinfluencers har en

fordel i att deras foljare ofta har hogre intention att resa till destinationen.

Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) konstaterar vidare att den trovardighet som mikroinfluencers besitter
har positiv inverkan pa samtliga steg i kopprocessen. Dirtill betonar skribenterna dven vikten av att
produkten som marknadsfors ska vara kongruent med influencerns profil for att maximera
trovéardigheten. Deras resultat visar att trovardigheten &r sérskilt viktig i alternativavvigning- och

efterkdpsfasen 1 kopprocessen.

Fordelar med marknadsforing genom mikroinfluencers har alltsa studerats utifrén upplevd expertis,
forhallandet till sina foljare och vid kommunikation av hogengagemangsprodukter. Anvindandet av
influencers i allménhet har vidare studerats utifran flera nivéer av produktengagemang samt faktorer
sadsom upplevd risk hos konsumenten. Dagens forskning saknar dock en djupgaende analys av

mikroinfluencers paverkan pd konsumenters kdpprocesser utifran jimforande av hog- och



lagengagemangsprodukter. Conde & Casais (2023) utforskar inte effekter pé olika nivéer av
produktengagemang. Cabeza-Ramirez et al. (2022) utforskar lagengagemangsprodukter, men skiljer
inte pa influencers av olika storlekar. Hernandez och Baute-Diaz (2023 diskuterar inga
lagengagemangsprodukter. Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) diskuterar hogengagemangsprodukter, men

gor ingen jaimforelse med paverkan vid marknadsforing av lagengagemangsprodukter.

Det géar alltsa att identifiera ett gap i litteraturen, diar kunskapen om mikroinfluencer marketing kan
Oka genom att jamfora hur viardefull deras trovérdighet dr for produkter av hog- respektive

lagengagemangskaraktir. Men varfor dr gapet intressant att undersoka?

Foretag marknadsfor ndmligen inte bara hogengagemangsprodukter, utan dven
lagengagemangsprodukter genom mikroinfluencers. Sddana produkter kan vara ldsk eller basvaror for
matlagning. Tva svenska exempel dr att Nocco (Hakansson Ivanovi¢, 2023) och Keso (Jonsson, 2023)
anvander mikroinfluencers i sin marknadsforing. Jimforelsen ar sirskilt intressant att studera utifran
stegen 1 konsumentens kdpprocess, likt i Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023), eftersom konsumentens
beslutsfattande ar kortare for denna typ av produkter (Dahlén et al. 2017). Informationssdkningen och
alternativavvégning far séledes en minskad roll i kundens kopprocess, vilket vicker frigan om den
hogre upplevda trovardighet som Conde & Casais (2023) och Cabeza-Ramirez et al. (2022) menar att

mikroinfluencers har, ar lika relevant for ldgengagemangsprodukter.

Da influencer marketing &r en stor kostnad for manga foretag kan mer kunskap bidra till béttre
kostnadseffektivitet i kommunikationen. Det identifierade problemet och gapet i forskningen ér
intressant dé en battre forstielse kan hjélpa foretag i sin planering av mediabudget och val av

influencers.

1.3 Syfte och fragestdllning
Syftet med denna studie &r att, genom kvantitativ forskningsmetod, dka forstaelsen for vikten av en
influencers uppfattade trovérdighet beroende pa influencerns storlek och den kommunicerade

produktens karaktar.

Huvudfragestillningen blir ddirmed f6ljande:

Ar den troviirdighet som mikroinfluencers besitter viktigare for hog- in

lagengagemangsprodukter i samtliga steg av kopprocessen?



1.4 Avgrdnsningar

Studien kategoriserar produkter utifrdn niva av produktengagemang. Exempelvis &r lask en
lagengagemangsprodukt och mobiltelefoner en hogengagemangsprodukt (Dahlén et al. 2017).
Produkters unikhet sett till design eller varumaérke &r inte ndgot som undersoks, vilket exempelvis
skiljer sig fran studien av De Veirman et al. (2017) dér flera produkter undersoks i forhallande till
influencer marketing. De studerar exempelvis genomslaget som en generisk vattenflaska med ett
oként varumaérke far genom influencer marketing kontra en vattenflaska av samma okénda varumairke

som istéllet d4r formad som en vattendroppe.

Den kvantitativa undersékningen dr dven begréansad till Sverige, men teorier och artiklar har inhdmtats

frén internationella kéllor.



2. Teori

Teoriavsnittet avser att forklara de ramverk som studien tar utgangspunkt i. Foljaktligen bildas

hypoteser som sedan prévas genom studiens undersékning.

2.1 Influencer Marketing

Influencers &r personer som har etablerat ett stort socialt néitverk av foljare (De Veirman et al. 2017).
En influencer definieras som “forst och frédmst en innehéllsgenerator: en som har en status av expertis
inom ett specifikt omréde, som har odlat ett ansenligt antal fingna foljare — som é&r av
marknadsforingsvirde for varumédrken — genom att regelbundet producera virdefullt innehall via
sociala medier” (Lou & Yuan, 2019, s.59). De Veirman et al. (2017) beskriver att foljarna ser dem som
palitliga och har fatt fortroende inom influencerns nisch. Jimfort med kéndisar, r influencers vanliga
personer som byggt en publik online pa grund av att de skapar innehall pa sociala medieplattformar
(Lou & Yuan, 2019). D& varumérken har mérkt tillvixtpotentialen med att kommunicera via digitala
medier, borjar traditionella medier Gverges och fokuset riktas mot influencers for att rekommendera

och exponera produkter (De Veirman et al. 2017).

Sociala mediers relevans for marknadskommunikation har 6kat avsevart med tanke pa det standigt
viaxande anvandandet. Manniskor spenderar i genomsnitt ungefér 2,5 timmar om dagen pa sociala
plattformar (We Are Social, 2023). Eftersom influencer marketing har sociala medier som
huvudsaklig plattform blir det ett anvandbart sétt att fa rdckvidd och genomslag pa marknadsforing.
Dessutom dr influencers ett effektivt verktyg for att formedla trender och produkter till foretagets
malgrupp. Detta da det bade dr mer kostnadseffektivt jimfort med andra medier, men dven for att
influencers ofta &r skickliga pa att framstilla reklamen pa ett tilltalande och inspirerande sitt, vilket i

sin tur gynnar foretaget (Ocast, 2023).

2.1.1 Mikroinfluencer Marketing
De ekonomiska effekterna under COVID-19 pandemin drabbade flera varumaérken vilket ledde till att
foretag fick minska sin marknadsforingsbudget och leta efter mer kostnadseffektiva alternativ
(Gerlich, 2023). Forfattaren beskriver att det var under denna period som fenomenet influencer
marketing borjade etablera sig och allt fler varumirken anlitade influencers som ett kostnadseffektivt
sdtt att marknadsfora sina produkter. I dagens samhélle &r det ett ként faktum att influencers
samarbetar med varumérken for att tjina pengar och dirmed har mikroinfluencersamarbeten och
strategier blivit allt mer populért att anvdnda sig av for varumirken pa sociala medieplattformar

(Gerlich, 2023).



Forfattaren beskriver att en stor del av aktuell forskning inom influencer marketing menar att
mikroinfluencers far hogre fortroende och relaterbarhet till sina foljare 4n makro- och
megainfluencers. Eftersom mikroinfluencers har en mindre kundbas och tjénar en nischad marknad,
kan varumérken och politiska kampanjer nyttja de fordelar som detta innebér. Resultatet blir att
foretaget skapar starkare engagemang med deras malmarknad samtidigt som de minskar kostnaderna
(Gerlich, 2023). Aven de stérsta mode- och sminkvarumérkena som exempelvis Banana Republic och
Sephora, har borjat samarbeta med mikroinfluencers for att exponera sina produkter pa sociala

medieplattformar (Gerlich, 2022).

Forfattaren menar vidare att mikroinfluencers skapar hogst engagemang per inldgg och potentiellt kan
skapa 25% till 50% engagemang per inldgg. Engagemang inom sociala medier definieras som andel
visare som har gillat, kommenterat eller delat ett inligg (Adobe, 2022). I jimforelse genererar
makroinfluencers en engagemangsgrad pa 5 till 10% per inldgg. Megainfluencers skapar en
engagemangsgrad pa 2 till 5% per inldgg. Gerlich (2023) forklarar att &ven om interaktionen mellan
konsumenten och varumérket som influencern marknadsfor ar kort, samt att budskapet kommuniceras
i bildform, har det visat sig vara en framgangsrik metod for att 6vertyga konsumenter att genomfora
ett kop. Mikroinfluencers kan idag begira ett par tusen USD fran varumirken for att exponera deras
produkter. Dock &r de ett billigare alternativ &n mega- eller makroinfluencers, som tjanar 5 000—10
000 USD per inldgg (Lieber, 2018). Forfattaren forklarar att som ett resultat pa mikroinfluencers
framgéng, kan de tjéna allt fran 40 000 till 100 000 USD per éar frén sina samarbeten.

2.1.2 Begransningar for mikroinfluencers
I takt med Okat intresse och uppmaérksamhet for mikroinfluencers under de senaste &ren har det ocksa
upptéckts nackdelar med dem. Gerlich (2023) menar att problemet med att vélja att samarbeta med
mikroinfluencers med mindre 4n 10 000 foljare ar att identifiera rtt mikroinfluencer for ett
samarbete. Forfattaren lyfter fram att forskning avslojar att 46% av varumérkesmarknadsforare har
svart att identifiera influencers. Detta utvecklar Conde & Casais (2023) dér de beskriver att nackdelen
med att samarbeta med mikroinfluencers 4r att de har mindre réckvidd och tillgdnglighet. En mindre
foljarbas innebér att firre personer kan se deras innehall och ddrmed finns det mindre engagemang
som dr visentligt for att budskapet ska spridas. Att mikroinfluencers har ett fatal foljare innebar dven

att storskalig aktivering blir mer komplicerat (Conde & Casais, 2023).

2.2 Engagemangshiva
Konsumenter tenderar att engagera sig olika mycket i kopprocessen beroende pa vilken produkt som
ska inhandlas (Dahlén et al. 2017). For att skilja dessa produkter at delas de grovt in i tvi kategorier,

ndmligen hog- och lagengagemangsprodukter. Sirskiljning av de tva kategorierna menar forfattarna ar
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sérskilt viktigt vid utformning av reklam eftersom det avgdr val av media och optimal
informationsméngd. Ungefar 80% av alla produkter som kops dr lagengagemangsprodukter, vilket

forklarar varfor storre del av den reklam som exponeras ér for just dessa (Dahlén et al. 2017).

Eftersom hégengagemangsprodukter generellt dr dyra betyder det att konsumenter dr mer angelégna
om att gora ratt val. Informationssokningsprocessen ar darfor omfattande vid dessa kop, vilket stéller
krav pé foretag att framstélla tillricklig information i marknadsforingen (Dahlén et al. 2017). Dérfor
lyfter forfattarna fram att det &r viktigt att anvéinda medier som bade kan framfora mycket information
och dér konsumenten ar mottaglig for den. I exempelvis en TV-reklam finns det inte alltid tillrackligt
med utrymme for att formedla den information som konsumenten behdver for att gora rétt
inkOpsbeslut. Dessutom tenderar konsumenten att inte vara narvarande eftersom de inte dr
intresserade av reklamen i samma utstrackning som om det hade varit for hogengagemangsprodukter.
Istéllet bor marknadsforing av hogengagemangsprodukter ske genom exempelvis bloggar, event eller

tidskrifter dar konsumenten aktivt intar information fran reklamen (Dahlén et al. 2017).

For lagengagemangsprodukter dr beslutfattningsprocessen kortare dn for hogengagemangsprodukter
eftersom konsumenter inte ar villiga att spendera mycket tid pd informationssdkning (Dahlén et al.
2017). Déarfor ar det fordelaktigt att kommunicera med passiv reklam sdsom digitala bannerannonser
eller TV dér konsumenten inte aktivt behdver ta del av reklamen (Dahlén et al. 2017). P4 grund av
enbart flyktig kontakt med produkten krévs frekvent exponering for att skapa top-of-mind, det vill
sdga att produkten &r det forsta konsumenten tanker pa i produktkategorin (Dahlén et al. 2017). Detta

forklarar varfor merparten av all reklam &r for lagengagemangsprodukter.

Det &r vidare viktigt att forsta de olika rollerna som personer spelar nér det kommer till ett kopbeslut
av hog- respektive lagengagemangsprodukter. Bakker (2018) hinvisar till Percy & Elliot (2016) som
forklarar att det finns fem beslutsdeltagare som &r delaktiga i beslutsprocessen som leder till ett kop
samt nyttjandet av produkten. Dessa ér Initiator som identifierar ett behov och foreslar kopet,
Influencer som rekommenderar och ger rad, Decider som gor beslutet i kopprocessen, Buyer som gor

det faktiska kopet, och slutligen User som anvidnder produkten (Percy & Elliot, 2016).

Forfattarna forklarar att de olika beslutsdeltagarna inte behover vara olika personer, da exempelvis
lagengagemangsprodukter vanligtvis inte kréver olika &sikter. I kopbeslut angaende
hogengagemangsprodukter finns dédremot ofta olika parter som véger in med initiering och paverkan.
Med hogengagemangsprodukter forstarks individuella produktrelaterade uppfattningar som
exempelvis attityder och dvertygelser (Ekstrom, 2010). Vidare forklarar forfattaren att med
lagengagemangsprodukter antas det att konsumenten forlitar sig pa enkla beslutsstilar och inlérda

beteendemonster. Dock kommer nivan av engagemang for en produkt variera fran individ till individ.
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Enligt Ekstrom (2010) ar kvinnor till exempel mer mottagliga och involverade i mode &n mén samt att
den yngre malgruppen dr mer involverad i mode an den dldre malgruppen. Forfattaren menar dven att
kulturell bakgrund har en betydande paverkan nir det kommer till engagemang for olika produkter.
Aven om det foreslas att nivin av engagemang ir beroende av interaktionen mellan konsumenten och
produkten, &r konsumtionssituationen en viktig aspekt att beakta (Ekstrom, 2010). Detta beskriver

forfattaren pa grund av att produkten far dess betydelse fran anvéndningen.

2.3 Kdllans trovardighet

En kommunikatdors eller en kommunikationskallas trovérdighet dr viktig for att Overtyga konsumenten
om budskapet (Hovland & Weiss, 1951). Trovardigheten paverkar ndmligen attityder, beteenden och
uppfattningar hos konsumenten. Ohanian (1990) identifierar tre aspekter som bygger trovardighet hos
en talesperson, eller credibility som det uttrycks pa engelska: trustworthiness, expertise och
attractiveness. Forfattaren definierar trustworthiness som graden av tro pa- och acceptans av en
persons budskap. Expertise definieras som killans kompetens inom det relevanta &mnet.

Attractiveness syftar pa en persons fysiska attribut.

Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) hénvisar till Xiao et al. (2018) som menar att influencers ses som
trovardiga jamfort med andra informationskallor. Vidare har mikroinfluencers hogre trovirdighet &dn
makroinfluencers, till stor del p& grund av en skepticism hos den ofta unga mélgruppen som
influencers tilltalar. Gerlich (2023) menar att denna skepticism grundas i att stora influencers ofta har
opalitliga foljarantal med betydande andel bot-genererade foljare. Han menar dven att stora
influencers har ldgre trovérdighet for att de gér mer sponsrad marknadsforing och i hogre grad
framstér som att de forsoker sélja nagot till sina foljare genom sin popularitet nir de gor samarbeten.
Mikroinfluencers kan med hjélp av sin hogre uppfattade trovérdighet engagera sin publik och fa fler
kommentarer och likes sett till antal visningar — sa kallat hdgre engagement rate och saledes
konvertera fler foljare till kdpare av produkten (Gerlich, 2023). Gerlich lyfter vidare det paradoxala i
att makroinfluencers & andra sidan kan formedla mer emotionella budskap och tilltalande bilder som
ett resultat av sin erfarenhet i produktion. De emotionella budskapen kan engagera publiken och

uppné en hég upplevd trovardighet som overtygar konsumenten om budskapet.

2.4 Kopprocessen

Kopprocessen som beskriven av Kotler et al. (2022) bestar av fem steg: problemidentifiering,
informationssokning, alternativavvigning, kdpbeslut och efterkdpsbeteende. Modellen forklarar olika
stadier som en konsument kan gé igenom i samband med ett kop. En konsument gér inte

nodvandigtvis fran borjan till slut i modellen, utan kan gé fram och tillbaka mellan stegen eller hoppa
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over vissa steg. Nar en konsument till exempel koper tandkrdm viljer de ofta samma varumaérke och
gér direkt frén problemidentifieringsstadiet till kopbeslut, istéillet for att &ven sdka information och

avvéga olika alternativ (Kotler et al. 2022).

2.4.1 Problemidentifiering
I det inledande steget av kopprocessen identifierar konsumenten ett problem som uppstér pa grund av
antingen inre eller yttre faktorer (Kotler et al. 2022). Inre faktorer grundas i att individens basala
behov inte &r tillfredsstidllda, exempelvis vid en kédnsla av hunger eller trotthet. Nér denna kénsla tar
Over paborjas processen mot att undanrdja problemet. Yttre faktorer utgdrs & andra sidan av att
individen utsitts for stimuli frdn omvérlden, som i sin tur skapar ett behov. Att forstarka
konsumentens motivation for kdp ar primért av vikt nér det kommer till lyxvaror, semesterpaket och

andra underhéllningsalternativ (Kotler et al. 2022).

De forklarar vidare att det finns olika faktorer och drivkrafter bakom konsumentens
problemidentifiering av ett behov. Den forsta handlar om att ersétta regelbundet anvénda
lagengagemangsprodukter, som exempelvis tval, nir den tar slut. Det andra behovet ar missndje med
det nuvarande utbudet, som innebdr att konsumenterna soker andra sitt att tillgodose sina behov. Den
tredje ar livsstilsfordndringar som kan ha en betydande paverkan pa konsumtionsvanor da det
exempelvis kan handla om en jobbefordran. Slutligen finns sociala inflytanden av ens véinner eller
familj (Kotler et al. 2022). Genom att samla in information fran konsumenter kan varumérken
identifiera vad som utloser behov for en konsument och dérefter tillimpa marknadsforingsstrategier

som vécker deras intressen (Kotler et al. 2022).

2.4.2 Informationssokning
Nista steg i kopprocessen ar informationssokning dér konsumenten undersdker vad som kan
tillfredsstélla det behov som uppstétt (Kotler et al. 2022). Informationssdkningen kan kategoriseras
utifran tva olika engagemangsnivéer, nimligen 6kad uppmdrksamhet och aktiv informationssokning.

Den forstnimnda handlar om att konsumenten blir mer mottaglig fér information om en viss produkt.

Den andra nivén ar nér konsumenten aktivt borjar leta information frén olika kéllor sdsom personer i
umgéngeskretsen, reklam, massmedier eller genom att testa produkten i syfte att underbygga sitt
framtida kop (Kotler et al. 2022). Mangden information som inhdmtas fran dessa killor, samt vilken
paverkan de sedan har, beskrivs bero pa produktkategori och konsumentens egen karaktdr. Nagot som
konstateras &r att det generellt 4r personer i umgangeskretsen, egna erfarenheter eller massmedia som
har storst inverkan. Sociala medier beskrivs dock ha rubbat tidigare struktur i detta stadie av

kopprocessen, da det verkar som en hybrid mellan en person man har relation med och en massmedia.
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Aven om de olika informationskllorna paverkar konsumenten i olika grad podngteras det att alla

spelar en viktig roll (Kotler et al. 2022).

Dessutom forlitar sig konsumenten béde pé information som kommer inifrén, det vill sdga personlig
intuition och erfarenheter, men dven utifran (Kotler et al. 2022). Vid kdp av
hégengagemangsprodukter dr det mer vanligt att konsumenten vardesétter extern information for att

fatta ett optimalt beslut.

2.4.3 Alternativavvagning
Det tredje steget i kopprocessen ér alternativavvagning som handlar om att konsumenter har olika
attityder och Overtygelser nér de analyserar for- och nackdelar med en produkt (Kotler et al. 2022).
Forfattarna menar att de olika uppfattningar konsumenten har f6r produkten har en stor betydelse nér
det kommer till deras kopbeslut. En dvertygelse innebar att konsumenten ar sdker pa nadgot oavsett om
det ar sant eller inte, medan attityder dr personens gynnsamma eller ogynnsamma bedémningar och
tankar om produkten (Kotler et al. 2022). De forklarar att det &r av betydande vikt for varumérken att
begripa konsumentens attityder eftersom det kan forutsdga beteenden under flera olika stadier av

kdpprocessen.

Nér konsumenten gor en slutgiltig virdebeddmning baseras det till stor del pa en rationell och
medveten grund (Kotler et al. 2022). Forfattarna ndmner att det finns en
konsumentutviarderingsprocess diar konsumenten forst vill tillfredsstélla ett behov, sedan hitta fordelar
produkten har jamfort med andra, och slutligen att produkten ska ha ett flertal attribut med méngsidiga
fardigheter for att leverera 6nskat virde. Om det finns ménga alternativ kommer konsumenterna lagga
ner mer tid och anstréngning som komplicerar kdpbeslutet. Ddrmed méste marknadsféraren minimera
informationen som kunden maste salla igenom och stélla ldmpliga frdgor som hjélper kunden fatta

bittre och snabbare beslut (Kotler et al. 2022).

2.4.4 Kopbeslut
Nista steg i kopprocessen ar det faktiska kdpbeslutet. Konsumenten viljer har varumirke, var de ska
kdpa produkten, hur ménga de ska kdpa, nar och hur de ska betala. Vanligtvis tar ménniskor “mentala
genvigar” som kallas for heuristisk i beslutsprocessen (Kotler et al. 2022). Detta féorekommer
vanligtvis nir konsumenten har kort tid att ta beslut och inte vill berdkna betydelsen av de olika
attributen for varje produkt (Kotler et al. 2022). Forfattarna forklarar att kunskap om produkten,

alternativavvégning, tidspress och andra sociala faktorer kan avgéra om “mentala genvégar” tas.
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Elaboration likelihood model beskriver hur konsumenter utvirderar bade hog- och
lagengagemangsprodukter (Kotler et al. 2022). Modellen forklarar tva vigar en konsument kan ta: den
centrala vigen och den perifera vigen. Medan den centrala vagen for att fatta ett kopbeslut handlar
om rationella 6vervdganden, dr den perifera vigen mindre tankekrdvande. Kotler et al. (2022)
forklarar att individer framst tar den perifera vigen i kop av lagengagemangsprodukter, och ett
exempel pé ndgot som paverkar detta slags kopbeslut &r tidigare information fran en trovirdig kélla

eller koppling till en offentlig person.

For att skapa hogre engagemang kring produkter forklarar Kotler et al. (2022) att varumérken bor
koppla produkten till ett engagerande problem eller en personlig situation, skapa reklam som
genererar starka kdnslor, samt ldgga till viktiga funktioner till produkten. De menar dock att typiska

lagengagemangsprodukter maximalt kan uppna medelhdgt engagemang genom varumérkesarbete.

Vidare forklarar forfattarna att det finns ett stadie mellan kdpintention och kdpbeslut dar konsumenten
mojligtvis dndrar sitt val. Detta stadie préglas av tv huvudsakliga faktorer, nimligen andras &sikter
och situationsfaktorer. Hur mycket konsumenten paverkas av andra menar forfattarna beror dels pa
hur frekvent &sikterna uttrycks, dels hur mycket utrymme konsumenten ldmnar for andras
invindningar. Situationsfaktorer menar forfattarna ar utomstaende faktorer som gor att valet inte
kénns lika sjélvklart, sasom forlorad inkomst eller en otrevlig butiksforséljare. Dessa faktorer kan
bade gora att konsumenten blir &nnu mer motiverad till att kopa produkten, eller att konsumenten

avstér eller véljer ett annat alternativ (Kotler et al. 2022).

2.4.5 Efterkopsbeteende
Efter kopbeslutet inleds det sista steget i kopprocessen, ndmligen konsumentens efterkdpsbeteende
(Kotler et al. 2022). I denna fas beskriver forfattarna att konsumenten letar efter information som
bekréftar kopbeslutet som tagits. Skulle konsumenten ha en bra upplevelse kommer information som
underbygger detta uppsokas, och tvartom ifall det varit mindre bra. Forfattarna poéngterar att
marknadsforare bor striva mot att konsumenten ska kénna sig tillfredsstélld i hogsta mojliga grad
eftersom att det medfor hogre sannolikhet for dterkop och att konsumenten rekommenderar produkten
vidare till andra. P4 samma sétt tenderar en missndjd kund att skapa negativ publicitet om foretaget
och att returnera sitt kop. Maximal tillfredsstillelse skapas genom att minimera gapet mellan
forvantningar och den faktiska upplevelsen. Resultatet av denna tillfredsstéllelse kan i bésta fall vara

att konsumenterna agerar som foresprakare for foretaget och deras kampanjer (Kotler et al. 2022).

Kop av hogengagemangsprodukter kan dven orsaka efterkopsdissonans, vilket innebér att kunden

angrar sitt kop eftersom den frén borjan var osdker mellan ett eller flera alternativ. Foretag som siljer
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hégengagemangsprodukter kan darfor motarbeta detta efterkdpsbeteende genom att ge kunden mycket

information och argument som gor dem sékrare i sitt val efter kop (Principles of Marketing, 2015).

2.5 Hypotesutformning

Utifrén teori och tidigare forskning om influencer marketing, produktengagemangsniva, killans
trovirdighet och konsumentens kdpprocess kan hypoteser formuleras som en grund for att besvara
studiens huvudfraga. Hypoteserna formuleras utifran hur viktigt influencers trovirdighet tros vara for
att paverka konsumentens handlingar i olika steg av kdpprocessen och vid olika nivéer av

produktengagemang.

Kopprocessens forsta steg, problemidentifiering, dr avgorande for bade hog- och lagengagemangskop,
men kan se olika ut. Yttre faktorer beskrivs vara sarskilt viktiga for att vicka konsumentens
motivation kopplad till lyxvaror och andra hogengagemangskop, medan inre faktorer triggar vara
basala behov (Kotler et al. 2022). Det beskrivs vidare att det ar sdrskilt viktigt for marknadsforaren att
aktivt 6ka kundens motivation for kop av hdgengagemangsprodukter. Da aktiva initiativ anses vara
viktigare for problemidentifiering relaterad till hdgengagemangskdp antas det foljaktligen att kdllans
trovardighet spelar en storre roll dn vid lagengagemangskop. Eftersom influencers kan ses som en
yttre faktor och ett aktivt forsok att 6ka kundens motivation, tros influencers trovirdighet vara av

storre vikt for hogengagemangskop:

H1: Mikroinfluencerns trovirdighet har stérre positiv effekt pa problemidentifiering for hég- dn for

ldgengagemangsprodukter.

Eftersom hogengagemangsprodukter generellt dr dyra betyder det att konsumenter dr mer angelégna
om att gora ritt val, och ddrmed &r informationssokningsprocessen mer omfattande vid dessa kop.
Dessutom konstaterar Kotler et al. (2022) att konsumenten forlitar sig mer pa egen intuition vid kop
av lagengagemangsprodukter, vilket kan gora att en influencers trovardighet i det fallet blir mindre

viktigt i detta steg:

H?2: Mikroinfluencerns trovirdighet har stérre positiv effekt pa informationssékning for hég- dn for

ldgengagemangsprodukter.

Cabeza-Ramirez et al. (2022) drar slutsatsen att influencers trovardighet ger dubbel effekt pa 6kad
kopintention gillande hogengagemangsprodukter. Argumentet blir centralt nir hypotesen om
alternativavvigning utformas, eftersom definitionen av képintention liknar innebérden av

alternativavvéigningsfasen mest i kopprocessen. Hypotesen blir saledes:
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H3: Mikroinfluencerns trovirdighet har stérre positiv effekt pa alternativavvdgning hog- dn for

ldgengagemangsprodukter.

Crnjak-Karanovic et al. (2023) drar slutsatser om att influencerns trovérdighet har en positiv inverkan
pa kopbeslutet inom kosmetika, en hogengagemangsprodukt. Samtidigt menar Kotler et al. (2023) att
tidigare information frén en trovérdig killa ar en typiskt paverkande faktor for hur kdpbeslut fattas,
dven for lagengagemangsprodukter. De menar dock dven att hdgengagemangsprodukter har en
starkare koppling till psykologisk, funktionell och monetér risk och ddrmed blir trovardigheten

viktigare for att underbygga kopbeslut:

H4: Mikroinfluencerns trovdrdighet har storre positiv effekt pd kopbeslutet for hog- dn for

lagengagemangsprodukter.

Till sist formuleras en hypotes for efterkopsbeteende. Med hinsyn till att efterkdpsdissonans &r ett
fenomen som enligt Principles of Marketing (2015) fridmst beroér hdgengagemangsprodukter, tros
influencers trovérdighet spela storst roll for att motverka detta problemet hos

hogengagemangsprodukter:

H5: Mikroinfluencerns trovirdighet har storre positiv effekt pa efterkopsbeteendet for hog- dn for

ldgengagemangsprodukter.
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3. Metod

1 foljande kapitel presenteras och diskuteras val av metoder for arbetets empiriska insamling och hur

empirin analyseras.

3.1 Overgripande metod

3.1.1 Forskningsansats, metodval, synsatt
Studien tar en deduktiv forskningsansats eftersom den utgér fran en bestimd teoretisk referensram
samt olika modeller och teoretiska problem som undersoks och testas. Denna ansats dr den vanligaste
uppfattningen om hur férhallandet mellan teori och praktik ser ut och etablerar grunden for hur
datainsamlingen genomfors och hur resultaten tolkas (Bryman & Bell, 2017). Teorin och de hypoteser
som formulerats styr metoden, vilket &r ett vanligt tillvigagéngssétt i den deduktiva ansatsen. For att
fordjupa den foreslagna teorin anvénds en enkétundersdkning som riktar sig mot konsumenter for att

forsta deras kopprocess genom olika stadier. Rapporten tar dirmed ett konsumentperspektiv.

Vidare grundas rapporten i en kvantitativ metod. En kvantitativ metod har primér inriktning pa
insamling av numerisk data med huvudsakligt fokus pa méitning, kausalitet, generalisering och
replikation (Bryman & Bell, 2017). Att arbeta med kvantitativ metod istéllet for en kvalitativ metod, i
vart fall med enkéter, dr fordelaktigt for detta arbete da det ar billigare och snabbare att administrera,
inte medfor intervjuareffekt och lattare anpassas efter respondenternas behov (Bryman & Bell, 2017).
Vidare mojliggor kvantitativ metod en jamforelse med liknande tidigare studier som anvint enkéter
for empiriinsamling, sdsom Crnjak-Karanovi¢ (2023). Det gér ocksa att pa ett konkret sitt mita

korrelationen mellan kéllans trovardighet och stegen i kopprocessen.

3.1.2 Teori, modeller och teoretiskt ramverk
Vidare ér de valda teorierna passande for studiens metod. Bade teorierna om kopprocess och killans

trovardighet tar ett konsumentperspektiv, varvid de ir relevanta for uppsatsens fragestillning.

Kopprocessen, en central teori i studien, har tidigare anvénts av Crnjak-Karanovic et al. (2023) i en
liknande studie om mikroinfluencers och deras trovérdighet. Den ir, i vart fall, anvéndbar for att
forsta vilket djup som influencern paverkar konsumenten pd. Kommer det sponsrade inlédgget leda till
att konsumenten endast identifierar ett problem, eller kommer de fatta ett kopbeslut utifran

influencerns rekommendation?

En vanlig kritik mot- och begransning med marketingfunneln, en variant av kopprocessen som kan

forekomma i olika former, ar att framstélls som for linjér. I verkligheten ror sig inte en konsument
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nddvéndigtvis fran ett steg till ett annat, utan skiftar fram och tillbaka mellan allt fran
problemidentifiering till alternativavvégning innan de eventuellt fattar sitt kopbeslut (Roach, 2021).
Viktigt dr dérfor att uppsatsens fragestillning inte tolkas som sadant att en fas av kdpbeslutet direkt
for konsumenten vidare till en ny kontaktpunkt med produkten som innebér att de dr nérmare ett

kopbeslut, utan att stegen i kopprocessen snarare ses som individuella kontaktpunkter.

Teorin om trovardighet ar ocksa ytterst relevant for att ge det 6nskade konsumentperspektivet som
studien vill férhalla sig till. Den utgér dven grunden for studiens hela problematisering, fragestéllning
och inspiration. Samtliga av de i bakgrundsavsnittet beskrivna artiklarna lyfter konsumentens
uppfattning av influencerns trovardighet som en viktig faktor for lyckade influencersamarbeten. Trots
att uppsatsen inte &mnar att undersoka vikten av var och en av trovirdighetens olika byggstenar, som
beskrivet av Ohanian (1990), kan kombinationen av tidigare forskning ge en god helhetsbild dver
studiens resultat. Med slutsatser fran studier om trovardighet som ett generellt
marknadsféringsbegrepp, men dven specifikt for influencers, i ryggen kan en analys underbyggas med

hjalp av den empiriska insamlingen.

3.2 Data: insamling, utformning av enkat och urval

3.2.1 Datainsamling
Studiens primérdata samlades in med hjilp av en kvantitativ undersokning. Undersokningen utgick
frén en elektronisk enkidt som skapats med hjilp av Google forms och besvarades av 162

respondenter. En kvantitativ unders6kning ger naturvetenskaplig karaktér som ar enkel att analysera

(Bryman and Bell, 2017).

Den data som samlades in bidrog till att 6ka forstéelsen for hur konsumenten ténker och navigerar i
kopprocessen beroende pa produkttyp. Tidigare teori har exempelvis framfort fordelar med
mikroinfluencers och betydelse av trovérdighet i olika stadier i kopprocessen, men har saknat en
jamforelse mellan mikroinfluencers marknadsforing av hog- och ldgengagemangsprodukter utifran
olika steg i kdpproccesen. Genom att utfora undersdokningen tillfordes ett nytt perspektiv som tidigare

saknats i litteraturen, ndgot som var avgorande for att kunna besvara studiens fragestéllning.

3.2.2 Utformning av enkat
Enkétens inledande fragor angick kon, alder och huruvida respondenten &r student eller ej. Detta var
viktigt for studiens transparens och att belysa bekvamlighetsurvalet som respondenterna valdes
utifran. Dessa inledande fragor medforde dven en eventuell mojlighet att analysera skillnader mellan
respondenternas demografiska egenskaper. Enkidten bestod enbart av slutna fragor for att géra dem

enklare att bearbeta for respondenterna och 6ka jamforbarheten i svaren (Bryman & Bell, 2017).
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Forutom de inledande frdgorna om kon, dlder och studiestatus besvarades alla frdgor utifran en
likertskala dir respondenterna skulle gradera sina svar fran 1-5. Denna svarsutformning medforde
mdjligheten att gora statistisk analys och pavisa eventuell korrelation mellan en influencers uppfattade
trovérdighet och olika steg i kopprocessen. Likertskalan kontrollerades genom att se till att

svarsalternativen inte dverlappade varandra.

Precis som i1 undersd6kningen av Park et al. (2021) fick respondenten se en bild pa en mikroinfluencers
Instagramprofil for att kunna bedéma den upplevda trovardigheten for influencern. Ett fokus pa
plattformen Instagram anségs passande for enkétens syften eftersom respondenterna snabbt fick en
overgripande blick av mikroinfluencern via stillbilder. Att istéllet utgé fran videoformat genom till
exempel TikTok hade varit mer tidskrévande fran respondentens sida och séledes orsakat storre
svarsavfall och enkéttrtthet. Resultatet dr dérfor ej relevant for alla slags sociala medieplattformar,
eftersom konsumenter kan tdnkas anvéinda dem pa olika sétt i sin kopprocess. Vid utformning av
enkédten anvindes verkliga influencers for att 6ka den externa validiteten och séledes
generaliserbarheten av studiens slutsatser. Till foljd av anvéndningen av verkliga exempel fick

respondenterna dven besvara hur vil de kénde till respektive influencer sedan tidigare.

Da studien avser att jamfora kommunikation av h6gengagemangsprodukter med
lagengagemangsprodukter anvindes tvd exempel p& mikroinfluencers. Mikaela Hallén (2023) med
33,2k Instagramf0ljare valdes for att representera en mikroinfluencer som kommunicerar
hogengagemangsprodukter. Hon valdes som exempel eftersom hon forvéntades uppfattas som nischad
och ha hog expertis inom omradet kldder, en typisk hogengagemangsprodukt (Dahlén et al. 2017).
Genom sin nischade expertis speglar hon en typisk mikroinfluencer. Vendela Nilsson (2023) med
56,6k Instagramfoljare valdes for att representera en typisk mikroinfluencer som framst

kommunicerar typiska ldgengagemangsprodukter, ndrmare bestdmt godis och andra tilltugg.

Respondenterna fick forst kort information om en influencer tillsammans med en bild av deras
Instagramprofil for att utvardera hur de uppfattade deras trovardighet angaende
produktrekommendationer inom sitt nischade omrade. Influencerns uppfattade trovardighet beskrevs
utifran fragan “Utifrdn angiven information och nedanstdende skairmdump: Hur trovérdig uppfattar du
att influencern ar angdende rekommendationer inom X produktkategori?” med svarsalternativen pa
likertskalan: 1 - inte alls trovérdig till 5 - vildigt trovérdig. Dérefter foljde fem situationsfragor
baserade pa Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) som dmnade att spegla de olika stadierna i konsumentens
kopprocess. Samma typ av frdgor repeterades for den andra influencern. Dessa frigor besvarades

genom likertskalan: 1 - stimmer inte alls till 5 - stimmer absolut.
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I undersokningen utford av Crnjak-Karanovic et al. (2023) framfors ungefar fyra fragor per steg i
kopprocessen kopplat till credibility. 1 var enkdt sammanfattades istéllet dessa fragor till en per
kopsteg for att den inte skulle bli for lang. Med tanke pa att var undersokning inkluderade bade hog-
och lagengagemangsprodukter hade det annars resulterat i dubbelt s manga fragor som i deras enkaét.
Det &r inte fordelaktigt att ha for ménga frégor da det kan gora att respondenten tréttnar, vilket kan
leda till 6kat bortfall eller att svaren dr mindre trovérdiga da enkéten inte besvaras tillrédckligt noggrant

(Bryman and Bell, 2017).

For att motverka att respondenter skulle ge liknande svar pa fragorna angdende vardera influencer till
foljd av inldrningseffekten (Persson, 2016), utformades tva versioner av enkiten. Detta &mnade till att
stirka studiens reliabilitet. I den ena versionen presenterades Mikaela Hallén med tillhorande fragor
forst och Vendela Nilsson dédrefter. I den andra versionen var ordningen istdllet omviand. Den en ena

versionen fick totalt 84 respondenter, medan den senare besvarades av 78 personer.

3.2.3 Urval
Respondenterna i undersdkningen innefattade fraimst studenter pa Lunds universitet. Baserat pa
arbetets omfattning valdes dessa utifran dels ett bekvamlighetsurval, dels ett sndbollsurval.
Bekvamligsurval ar nir personer som vistas i forskarens nirhet, exempelvis i bekantskapskretsen,

véljs ut som respondenter i undersékningen (Bryman and Bell, 2017).

Studenter i studiesalar pa fyra olika campus pa Lunds universitet tillfragades for att besvara enkiten.
De presenterades direfter en QR-kod som de fick scanna for att ledas till enkédten. Enkéten delades
dven till bekanta genom sociala medieplattformar. Sndbollsurvalet handlar om att ett fital utvalda
individer vidarebefordrar enkiten till andra i sin nérhet som ar ldmpliga f6r undersdkningen (Bryman
and Bell, 2017). Lampligt var da att de som véljs ut fragar folk i sin bekantskapskrets som ocksa &r

studenter.

Nackdelen med bekvamlighetsurval ar att generaliserbarheten &r 1ag da urvalet inte nodvéndigtvis
representerar en population. A andra sidan ir unga vuxna, sirskilt unga kvinnor, den grupp som foljer
influencers 1 storst utstrackning (Geyser, 2023), och urvalsmetoden var ett effektivt sétt att nd denna
typ av respondenter. En annan viktig fordel med bekvamlighetsurval &r att det ar enkelt att uppna hog

svarsfrekvens for laga kostnader (Bryman & Bell, 2017).
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3.3 Kvalitetskriterier

3.3.1 Validitet
Validitet syftar till att sdkerstélla att indikatorerna i unders6kningen verkligen méter det som de avser
att méta, nadgot som &r viktigt for att kunna generalisera undersokningens resultat (Bryman & Bell,
2017). Detta kan utvédrderas genom att kontrollera om de slutsatser som undersokningen landat i ar
sammanhéngande eller ej. Denna rapport baseras pé vetenskapliga artiklar, kurslitteratur, samt bocker
fran ekonomihodgskolans bibliotek som alla kan anses vara trovérdiga och giltiga kéllor. Forskning
som har genomforts tidigare inom &mnet har varit av stor betydelse nér det kommer till designen av
enkétfragor, vilket 6kar validiteten av arbetet. En kombination av anvéndning av tillforlitlig
vetenskaplig litteratur och tidigare forskning ger en stabil bas for en framgéngsrik undersdkning och

effektivt arbete.

3.3.2 Reliabilitet
Om en undersdkning uppnar samma resultat nir den utfors vid upprepade tillfdllen betyder det att den
har en hog reliabilitet (Bryman & Bell, 2017). For att frdmja studiens reliabilitet var det darfor viktigt
att utforma en tydlig och léttolkad enkét dir det inte fanns utrymme for respondenterna att misstolka
fragorna eller kénna osdkerhet infor framforda begrepp. I enkéten fanns det déarfor en tydlig forklaring
pa hur respondenterna skulle gradera sina svar fran 1-5 baserat pa hur troligt de ansag ett scenario
vara. Dessutom stélldes fragorna med ett enkelt sprak och en struktur som var enkel att f6lja. Enkéten
inneholl inte heller for manga fragor eftersom det hade kunnat gora att respondenterna tappade

intresse och inte svarade (Bryman & Bell, 2017).

Reliabilitet dr vidare sérskilt intressant vid kvantitativa undersdkningar eftersom métning star i fokus
(Bryman & Bell, 2017). For att kontrollera att undersokningen uppnér en hog reliabilitet finns det
huvudsakligen tre métfaktorer: stabilitet, intern reliabilitet och interbedomarreliabilitet. Den mest
framtrddande metoden fOr att prova stabiliteten dr ett matt som kallas test-retest och innebér att en
testgrupp far gora testet vid tva olika tillfdllen (Bryman & Bell, 2017). Under arbetets gang utfordes
inget test-retest. Ett sddant test hade ytterligare okat reliabiliteten och faststéllt att samma

respondenter hade givit liknande svar en andra géng.

Enligt Bryman & Bell (2017) 4r det dven fordelaktigt att utfora ett pilottest innan den faktiska
undersdkningen for att motverka tolkningsfel. Vid kvantitativa studier ar det sarskilt betydelsefullt att
genomfora ett inledande test av studien eftersom mojligheten for respondenter att stilla fragor ar
minimal. For att stirka reliabiliteten utfordes séledes en utvardering av enkdten med sju personer, vars

uppgift var att sikerstilla att struktur och utformning av fragorna var tydliga och uppfattades korrekt.
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Utformningen av enkéten och analysen av regressionslinjerna dvervégdes dven med

universitetsadjunkt Peter Gustafsson vid Statistiska institutionen vid Lunds universitet.

3.4 Operationalisering
Operationalisering syftar till att beskriva hur en undersdkning utformas for att kunna omvandla ett

generellt sett ométbart begrepp, till métbart (Bryman and Bell, 2017).

For att méta influencerns trovérdighet utgick utformningen fran Ohanians (1990) skala for source
credibility. D4 Ohanians modell for att mita en kéllas trovardighet bestar av femton fragor och kraver
att respondenten har omfattande tidigare kunskap om personen som utvirderas behdvde den kortas ner
och anpassas till var studie och syfte. En stor miangd fragor om varje influencers trovérdighet hade
orsakat storre enkéttrotthet och svarsbortfall, vilket hade forsdmrat studiens reliabilitet. Att utvirdera
varje mikroinfluencer utifran 15 fragor relaterade till trovirdighet hade dven krivt en stor mingd extra
information om mikroinfluencern, da de oftast dr okdnda for respondenten sedan tidigare. For en
storre studie sdsom Park et al. (2021), dar man haft mdjlighet att anlita respondenter via Amazon

Mechanical Turk i utbyte mot pengar, dr detta en mojlighet.

I enkéten visades varje influencers instagramprofil med de sex dversta bilderna i flédet. I bilden pa
Instagramprofilen ingick dven foljarantal och profilbeskrivning. Aven en kort ackompanjerande text
skrevs med bakgrund om influencerns verksamma omrade. Utifran den presenterade informationen
forvantades respondenten fa en helhetsbild av influencerns trustworthiness, expertise och
attractiveness (Ohanian, 1990). Respondenten fick sedan svara pa frdgan: “Utifrdn angiven
information och nedanstdende skarmdump: Hur trovirdig uppfattar du att influencern dr angédende
rekommendationer inom X produktkategori?” med svarsalternativen pé likertskalan: 1 - inte alls

trovardig till 5 - véldigt trovirdig, och dirmed operationaliserades begreppet.

3.5 Reflektioner

Den kvantitativa metoden har utsatts for en del kritik niar det kommer till de specifika metoder och
former av forskningsdesign som associeras med kvantitativ forskning (Bryman & Bell, 2017).
Exempelvis har enkiter begransningar som hogt bortfall (Bryman & Bell, 2017) och dérmed har vissa
atgarder tagits for att 6ka svarsprocenten pa undersokningen. Forst och framst utformades ett
introduktionsbrev som beskrev syfte och relevans med studien, samt att svaren var konfidentiella
(Bryman & Bell, 2017). Enkéten hade dven en attraktiv layout for att tilltala respondenterna att svara
pa fragorna, samt anvéinde sig av stangda fragor for att personer ofta undviker att besvara enkéter dar

de behover skriva kommentarer (Bryman & Bell, 2017). Enkéten utformades for att vara sa koncis
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som mdjligt for att inte avskriacka respondenterna fran att besvara den genom att begrinsa antalet

fragor till 17 stycken.

Dessutom finns det en risk med att respondenter inte kan f& hjélp eller svar om de har funderingar pa
fragor (Bryman & Bell, 2017). Om enkétfragorna inte ar tydliga kan det leda till felaktiga eller
utelamnade svar. En ytterligare aspekt &r att det ar svart att veta sdkert vem som besvarar
enkétfrdgorna. Om man skickar en enkdt till en person dr det mojligt att den delegeras till ndgon annan
eller att det finns andra individer som paverkar respondentens beteende nér de ska svara pa fragorna
(Bryman & Bell, 2017). Dessa potentiella utmaningar betonar vikten av att studiens enkatfragor
formulerades sa tydligt och lattforstaeligt som majligt, samt att vi var pa plats och tillgédngliga for att
besvara eventuella fragor som respondenterna kunde ha. Detta for att kunna stirka pélitligheten och

reliabiliteten for undersdkningen.

Vidare finns det 4ven begransningar med att anvénda slutna fragor i en enkit. For det forsta kan det
limitera respondentens mojlighet att uttrycka spontana tankar som hade kunnat vara intressanta for
undersokningen. Dessutom kan det vara svart att framstélla svarsalternativ som tdcker alla potentiella
svar, vilket kan leda till att respondenten inte svarar pa fragan eller véljer ett alternativ som egentligen
inte Overensstimmer med deras asikt (Bryman & Bell, 2017). Eftersom vara svarsalternativ bestod av
olika nivaer av likertskalan snarare &n olika konkreta svarsalternativ var denna problematik inte
sarskilt begrdnsande for vara fragor. Under utvérderingen av enkéten fick respondenter 4ven mojlighet
att klargora huruvida svarsalternativen inte var tillrickliga, varvid inga nddvindiga fordndringar

1dentifierades.

3.6 Tillvdgagangssdtt vid analys

I analysavsnittet utviarderas och analyseras resultatet som framkommit av den kvantitativa
undersokningen utifran studiens valda teorier. Syftet &r att undersdka om var studie pa négot stt
avviker fran det som tidigare faststillts, for att kunna bidra med en unik insikt pd omréadet. Strukturen
pa analysen ar att en hypotes presenteras med en efterfoljande analys dir utfallet kommenteras. Detta
upprepas for samtliga hypoteser. I det fall att resultatet avviker fran de forutsedda hypoteserna
presenteras dven mojliga forklaringar baserat pa relevant teori. Till viss del diskuteras d&ven metodval

och forslag pa eventuella forbattringar.
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4. Empiri

1 detta avsnitt foljer en presentation av det resultat som framkommit av studiens enkdtundersékning.
SPSS statistics anvdindes for att testa hypoteserna. Foljaktligen accepteras eller forkastas de fem

hypoteserna.

4.1 Deskriptiv statistik
Under deskriptiv statistik beskrivs urvalet och annan data som inte &r direkt relaterade till
hypotesprovningen. Totalt besvarades enkiten av 162 personer, varav majoriteten var kvinnliga

studenter mellan 18-25 ér.

Urvalets storlek pa 162 respondenter anses vara av tillricklig storlek for att f4 en generaliserande bild
av studiens respondenter. Crnjak-Karanovic¢ et al. (2023), som likt oss studerade paverkan av

influencers trovardighet pa olika steg i kopprocessen, anvénde ett bekvamlighetsurval med n=111. De
hénvisar dven till Bullen (2022) som menar att ett minsta urval pa 100 respondenter ger betydelsefulla

resultat.

Insamlade enkétsvar tolkades genom en linjir regressionsanalys dér influencerns uppfattade
trovardighet och bekantskap sedan tidigare utgjorde oberoende variabler och influencerns paverkan i
de olika kdpprocesstegen var den beroende variabeln. Respondenternas bekantskap med vardera
influencer fungerar hiar som en kontrollvariabel. Detta eftersom undersdkningen avser att mita
effekten av influencerns uppfattade trovéardighet pa olika steg av kopprocessen utan att resultatet
paverkas av hur vil respondenten kinner till influencern sedan tidigare. Den starka relation som
mikroinfluencers kan bilda med sina foljare dr som tidigare ndmnt en stor fordel de har gentemot
makroinfluencers (Conde & Casais, 2023), men 1 vart fall ger relationens styrka en negativ effekt pa

resultatets reliabilitet och méaste saledes neutraliseras likt i Park et al. (2021).
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Urvalsprofil

Karaktar

Kén

Man

Kvinna

Annat/Vill e ange

Alder
18-25
26-35
36-45

Student Ja/Nej
Student

Ej student

Total

27
134

165

156

162

%

16.67%
82.72%
0.62%

95.68%
4.32%
0.00%

96.30%
3.70%

100.00%

Tabell 1: 162 respondenter besvarade enkditen. Ovan redovisas fordelning mellan kén, dlder och

Student ja/nej.

Kdlla: Forfattarnas egen enkdtundersokning.

Medelvarden: Uppfattad trovardighet

5.00

"@nilssonvendelas" "@mikaelahallen"

Lagengagemangsprodukter Hégengagemangsprodukter

Figur 1: Medelvirdet for Vendela Nilssons uppfattade trovirdighet vid marknadsforing av snacks var

3,46 pad en 5-gradig likertskala. Medelvirdet for Mikaela Halléns uppfattade trovirdighet vid

marknadsforing av kldider var 2,85 pd en 5-gradig likertskala.

Kdlla: Férfattarnas egen enkdtundersokning.
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Medelvarden: 'Kanner till sedan tidigare'

5.00
4.00
3.00
2.00

1.00

0.00
"@nilssonvendelas" "@mikaelahallen”
Lagengagemangsprodukter Hoégengagemangsprodukter

Figur 2: Medelvirdet for Vendela Nilsson var 2,52 pd en 5-gradig likertskala. Medelvirdet for
Mikaela Hdllén var 1,11 pad en 5-gradig likertskala.

Kdlla: Férfattarnas egen enkdtundersokning.
Utifrén figur 2 gér det att utldsa att respondenterna 1 hdgre grad kénde till Vendela Nilsson &n Mikaela

Hallén sedan tidigare. Det &dr darfor viktigt att justera resultatet efter effekter som detta har genom att

anvinda den som en kontrollvariabel i regressionsanalysen.

Medelvarden for paverkan i steg av képprocessen

5.00
4.00
3.00
297
2.53
2.00 2.22
1.81
1.00
0.00
"@nilssonvendelas” "@mikaelahallen"
Lagengagemangsprodukter Hogengagemangsprodukter
B Behovsidentifiering [l Informationssokning [ Alternativavvagning Kdpbeslut
Efterkdpsbeteende

Figur 3: Vendela Nilsson, som kommunicerar snacks, hade hogre medelvirden dn Mikaela Hallén,
som kommunicerar kldder, for paverkan i varje steg i kopprocessen.

Kdlla: Forfattarnas egen enkdtundersokning.
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Utifran figur 3 kan det utldsas att Vendela Nilssons marknadsforing av ldgengagemangsprodukter har
hogre inflytande p& konsumenten 4n Mikaela Hélléns marknadsforing av hdgengagemangsprodukter
pa samtliga steg 1 kdpprocessen. Skillnaden mellan dessa medelvirden ér storst i
problemidentifieringssteget, sedan kopbeslut, alternativavvigning, efterkopsbeteende, och minst i
informationssokningssteget. Figuren ger dock ingen information om detta &r ett resultat av

influencerns uppfattade trovérdighet. Darfor utforskas detta vidare genom regressionsanalys.

4.2 Analytisk statistik

Hir presenteras och beskrivs data som ar direkt relaterade till testning av studiens hypoteser.

4.2.1 Regressionsanalys

SCB trovardighet

Problemidentifiering

Hégengagemangsprodukt (@mikaslahallen) 0.332°
Lagengagemangsprodukt (@nilssonvendelas) 0.533~
Differens -0.201
Informationssékning

Hégengagemangsprodukt (@mikaelahallen) 0.473~
Lagengagemangsprodukt (@nilssonvendelas) 0.352"
Differens 0121
Alternativavvagning

Hégengagemangsprodukt (@mikaelahallen) 0.436"
Lagengagemangsprodukt (@nilssonvendelas) 0474
Differens -0.038
Képbesiut

Hégengagemangsprodukt (@mikaslahallen) 0.416
Lagengagemangsprodukt (@nilssonvendelas) 0.526
Differens -0.1
EfterkSpsbeteende

Hégengagemangsprodukt (@mikaelahallen) 0.201*
Lagengagemangsprodukt (@nilssonvendelas) 0.490"
Differens -0.289

*korrelationen ar signifikant vid p-vardet 0.001
**korrelationen ar signifikant vid p-vardet 0.05

SCB = Standardized Coefficients Beta

Tabell 2: Korrelationen mellan uppfattad trovdrdighet och paverkan i de olika stegen av képprocessen
for Mikaela Hallén (kidder) och Vendela Nilsson (snacks).
Kdlla: Forfattarnas egna berdkningar.

I tabell 2 har standardiserade regressionskoefficienter samlats fran SPSS mellan trovirdighet och de

olika stegen i konsumentens kdpprocess for bada influencers. Forst och framst kan det tydas att

influencerns trovardighet har en positiv korrelation med samtliga steg av kopprocessen for bada
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influencers. Korrelationen mellan trovirdighet och positiv paverkan i kopprocessen ér hogre i alla fall
forutom ett for Vendela Nilsson, som kommunicerar lagengagemangsprodukten snacks.
Informationssokning &r det enda stadie dér trovérdighet tycks vara viktigare for
hégengagemangsprodukten kldder. Dock kan inte figurens redovisade differenser mellan

regressionslinjerna statistiskt sdkerstéllas utan att de testats mot varandra, vilket foljer i fabell 3.

Jamforelse av regressionslinjer enligt Holmquist (1999)

Hypoteser tobs 95% ki Sékerstallas Hypotesens status

H1: Problemidentifiering 3.4124 > 1.96 Signifikant Forkastas

H2: Informationssékning -1.1040 >-1.96 Ej signifikant Kan varken accepteras eller forkastas
H3: Alternativavvagning 0.9905 <1.96 Ej signifikant Kan varken accepteras eller férkastas
H4: Képbeslut 2.3992 > 1.96 Signifikant Forkastas

HS5: Efterkdpsbeteende 2.7650 > 1.96 Signifikant Forkastas

Tabell 3: Resultat av berdikning for att kontrollera att korrelationerna mellan “Uppfattad
trovdrdighet” och de olika stegen i képprocessen dr signifikanta. Utifrdn detta har det bestimts om
vdra hypoteser ska forkastas eller ej.

Kidlla: Forfattarnas egna berdkningar.

Studiens huvudfraga och hypoteser dr formulerade pé sé vis att regressionslinjer méste jamforas med
varandra for att kunna besvara dem. For att kunna acceptera eller forkasta exempelvis H1, s& méste
korrelationen mellan vardera influencers uppfattade trovéirdighet och paverkan i
problemidentifieringsstadiet jamforas mot varandra. En direkt jimforelse av siffrorna i tabell 2 duger
inte for att gora detta. For att statistiskt sékerstélla att det finns en signifikant skillnad mellan tva
regressionslinjer méste en sérskild metod tilltas, varvid tabell 3 visar resultaten efter att
regressionslinjerna har jamforts genom Holmquists (1999, s.99) metod. Tabell 3 visar vilka skillnader

som kan sdkerstillas eller inte pé ett 95% konfidensintervall.

4.2.2 Hypotesprovning
H1: Influencers trovdrdighet har storre positiv effekt pd problemidentifiering for hog- dn for
ldgengagemangsprodukter.

I tabell 2 visas att Vendela Nilsson, som kommunicerar snacks, har hogre korrelation mellan uppfattad
trovardighet och problemidentifiering 4n Mikaela Hallén. Differensen ar dven statistiskt signifikant
enligt fabell 3. Studien visar séledes att influencers trovirdighet har storre positiv effekt pa

problemidentifiering for 1ag- 4n hogengagemangsprodukter i detta fall. H1 forkastas.

H2: Influencers trovdrdighet har storre positiv effekt pd informationssékning for hég- dn for

ldgengagemangsprodukter.
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Vidare kan det & andra sidan utlésas av tabell 2 att korrelationen mellan uppfattad trovérdighet och
informationssdkning ar hogre for Mikaela Héllén dn for Vendela Nilsson. Det betyder att om
respondenten uppfattar influencern som trovardig, ger det hogre effekt for den som marknadsfor
hogengagemangsprodukter &n ldgengagemangsprodukter i informationssdkningssteget. Dock kan det
utlésas fran tabell 3 att den skillnad som foreligger inte ar signifikant. Dérfor kan H2 varken

accepteras eller forkastas.

H3: Influencers trovdrdighet har storre positiv effekt pa alternativavvigning hég- dn for

ldgengagemangsprodukter.

Utifran tabell 2 kan det utldsas att Vendela Nilsson har en hogre korrelation mellan uppfattad
trovardighet och alternativavvéigning 4n Mikaela Hallén. Det betyder att om respondenten uppfattar
influencern som trovérdig, ger det hogre effekt for den som marknadsfor lagengagemangsprodukter dn
hogengagemangsprodukter i alternativavvéigningsteget. For att undersoka om denna skillnad &r
statistiskt sékerstilld utférdes en berdkning som redovisas i fabell 3. Enligt tabell 3 kan det

konstateras att den inte ar signifikant och darfor kan H3 varken accepteras eller forkastas.

H4: Influencers trovdrdighet har storre positiv effekt pa képbeslutet for hog- dn for

ldgengagemangsprodukter.

Aven vid kdpbeslutet foreligger det enligt tabell 2 en hogre korrelation med uppfattad trovirdighet for
Vendela Nilsson én for Mikaela Hallén. Det betyder att om respondenten uppfattar influencern som
trovérdig, ger det hogre effekt for den som marknadsfor ldgengagemangsprodukter dn
hogengagemangsprodukter i kopbeslutssteget. For att bestimma om hypotesen for detta steg kan
forkastas behover det kontrolleras om skillnaden é&r statistiskt sdkerstilld eller ej. Utifran tabell 3 gar

det att utldsa att denna skillnad ar signifikant, vilket gor att H4 hypotes kan forkastas.

H5: Influencers trovdrdighet har storre positiv effekt pad efterkopsbeteendet for hog- dn for

lagengagemangsprodukter.

Avslutningsvis visar tabell 2 att korrelationen mellan trovirdighet och efterkdpsbeteende ar hogre for
Vendela Nilsson én for Mikaela Hallén. Det betyder att om respondenten uppfattar influencern som
trovardig, ger det hogre effekt for den som marknadsfor 1dgengagemangsprodukter dn
hogengagemangsprodukter i efterkdpsbeteendesteget. Aven hir ér det viktigt att sikerstilla att den
skillnad som redovisas i tabell 2 ar signifikant. Enligt tabell 3 gar det att utldsa att skillnaden ar

statisktiskt sdkerstilld, vilket gor att &ven H5 forkastas.
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5. Analys och diskussion

1 f6ljande kapitel analyseras och diskuteras det empiriska materialet som samlats in i forhallande till

det teoretiska ramverket.
5.1 Analys

H1: Mikroinfluencerns trovérdighet har storre positiv effekt pé problemidentifiering for hog- én for

lagengagemangsprodukter.

Utifrén enkdtundersokningen gick det att utldsa att Vendela Nilssons marknadsforing av snacks har
betydligt hdgre inflytande pa konsumenten dn Mikaela Halléns marknadsforing av klader i
problemidentifieringssteget. Det ar dven tydligt enligt tabell 2 att korrelationen mellan trovardighet
och problemidentifiering var hdgre for den som kommunicerade snacks dn kldder. Skillnaden mellan
regressionslinjerna var signifikant och kan darmed statistiskt sdkerhetsstillas, vilket innebar att H1
forkastas. Eftersom Kotler et al. (2022) beskriver att yttre faktorer ar sirskilt relevanta for att
konsumenter ska bli mer angeldgna att identifiera ett behov for hdgengagemangsprodukter och att
influencers kan tinkas vara ett exempel pa en saddan faktor, forutsédgs det att Mikaela Hallén som
kommunicerade kldder skulle ha en hdgre padverkan pd konsumenten i problemidentifieringssteget.

Studiens resultat visar motsatsen.

Med tanke pa att snacksinfluencern Vendela Nilsson har ett hogre medelvirde for trovardighet och
hogre paverkan i det problemidentifieringssteget, blir resultatet av undersokningen unikt och adderar
en dimension till slutsatser fran studier som Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) som enbart undersoker

hégengagemangsprodukter.

Mikaela Halléns trovardighet visar en positiv korrelation med problemidentifiering for
hégengagemangskop, narmare bestimt 0,332 (tabell 2). Crnjak-Karanovié et al. (2023) fick ett
liknande resultat for hogengagemangsprodukten smink, ndmligen 0,357, dir korrelationerna ar
signifikanta vid p-vérdet 0,001. Trots att dessa siffror inte kan jamforas rakt av sa innebér det grovt att
resultatet for trovardighetens roll hos influencern som kommunicerar hogengagemangsprodukten inte
ar forvanande. Att trovardigheten spelar dnnu storre roll for att konsumenten ska identifiera ett behov

av en lagengagemangsprodukt &r istdllet vad som inte forutsags utifran relevant teori.

Det blir ddrmed intressant att resonera kring varfor var hypotes inte accepterades och blev som
forvéntat. Teorin om engagemangsnivaer som presenterats av Dahlén et al. (2017) beskriver att 80%

av alla produkter som kops ar lagengagemangsprodukter, vilket forklarar varfor storre del av den
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reklam som exponeras ar for just dessa. Eftersom en stor andel av produkterna som kops &r
lagengagemangsprodukter och att de utgdr merparten av reklamen, kan det innebéra att konsumenter
har hogre medvetenhet och bekantskap med snacks. Ett mojligt utfall dr att vara respondenter hade en
starkare kénsla av fortroende och trygghet till snacks och ddrmed uppfattades Vendela som mer
trovérdig mer d4n Mikaela som marknadsfor kldder. Vendela har en attraktiv och engagerande profil pa
Instagram och kan dirmed tilltala konsumenter att hon &r en trovirdig kalla i

problemidentifieringssteget.

I problemidentifieringssteget handlar det dessutom om att konsumenten ska uppleva ett behov av att
ha produkten som marknadsfors. Skulle det vara sa att de inte tilltalas av profilen kan det gora att de
inte heller vill ha produkten som de marknadsfor. Det kan ha orsakat att svaret for den forsta fragan
om mikroinfluencern, “Hur trovérdig uppfattar du att influencern &r angdende rekommendationer
inom klader?” fick ett lagt svar pa likert skalan. Sedan &r det viktigt att undersoka de olika faktorer
och drivkrafter bakom konsumentens problemidentifiering av ett behov. Kotler et al. (2022) nimner
att om respondenterna inte hade ett missnoje med det nuvarande utbudet, innebér det att de inte sdker
andra sitt att tillgodose sina behov. Aven de sociala inflytanden av ens kompisar eller familj kan gora
att respondenterna direkt kopplar produkten med psykologisk och monetir risk. Aven om
konsumenten kénner sig tillfredsstélld med nuvarande utbud, kan det &nda skapas ett behov om en
produkt marknadsfors av deras favoritinfluencer. Detta uppnés dock inte for en influencer som har lag

trovirdighet, vilket Mikaela Héllén upplevs ha i forhallande till Vendela Nilsson.

H2: Mikroinfluencerns trovérdighet har storre positiv effekt pé informationssékning for hog- én for

lagengagemangsprodukter.

Som konstaterat ovan kunde H2 varken accepteras eller forkastas. Paverkan i informationssokningen
ar det enda steget i konsumentens kopprocess dér statistiken visade hogre korrelation till
mikroinfluencerns trovardighet i fallet av hogengagemangsprodukten adn for
lagengagemangsprodukten. Skillnaden mellan regressionslinjerna var dock inte signifikant eftersom

den inte kunde sdkerstillas.

Trots att resultatet inte ger en klar bild 6ver huruvida mikroinfluencers trovirdighet &r viktigare for
kommunikation av hogengagemangsprodukter eller lagengagemangsprodukter kan det konstateras att
det &r ett forvanande resultat som inte 6verensstimmer med hypotesen. Trovérdighetens paverkan pé
informationssokningen for hogengagemangskdp ér inte forvanande i sig, di regressionskoefficienten i
tabell 2 visar ett samband pa 0,473, vilket ar ett liknande resultat till vad Crnjak-Karanovi¢ et al.
(2023) fick fram angdende kosmetikaprodukter, nimligen 0,482. Givetvis dr dessa regressionslinjer

svéra att jimfora med varandra, men det ger en dvergripande bild av likheten i resultatet. Vad som

32



forvanar dr dock att Vendela Nilssons trovédrdighet har en néstan lika stor betydelse for att
konsumenter ska soka information om ldgengagemangsprodukten snacks. Medelvérdena i figur 3
visar dven att respondenterna i hogre grad hade sokt information om snacks fran Vendela Nilsson én

klader fran Mikaela Hallén, da bortsett fran korrelationen till upplevd trovérdighet.

En unik upptickt ar sdledes inte bara att konsumenter gérna aktivt soker information om
lagengagemangsprodukter hos en extern kélla innan de fattar ett kopbeslut, nagot som Kotler et al.
(2022) annars beskriver som typiskt for hogengagemangsprodukter, utan dven att den upplevda
trovardighet som mikroinfluencers ofta besitter har en betydande paverkan pa denna

informationssdkning.

En forklaring till resultatet kan vara att sociala medier har vuxit in i en unik roll i konsumenters
informationssokning och fungerar som en hybrid mellan traditionella sétt att soka information om
produkter (Kotler et al. 2022). Att mikroinfluencers intrdder som ett mellanting mellan en bekant vin
och ett massmedie i konsumenters vardag kan forklara att man vérdesétter deras trovérdighet, inte
bara for rdd om hogengagemangsprodukter, utan dven for rad om en lagengagemangsprodukt som
snacks. P4 samma sitt tar vi exempelvis helst rdd om olika snacks fran goda vianner som gillar samma
godis som oss sjilva sedan tidigare, medan vi helst inte lyssnar pd en vin vars smak oftast skiljer sig

fran var egen.

H3: Mikroinfluencerns trovérdighet har storre positiv effekt pa alternativavvigning hog- én for

lagengagemangsprodukter.

Utifran enkétunderskningen visade det sig att Vendela Nilsson som kommunicerade snacks
paverkade respondenterna mer i alternativavvégningsstadiet &n Mikaela Hallén som kommunicerade
klader. P4 samma sitt gick det dven att utldsa att korrelationen mellan trovardighet och
alternativavvégning var hogre for den som kommunicerade snacks én klader. Precis som for
informationssokningssteget var skillnaden inte signifikant och ddrmed kan H3 varken accepteras eller
forkastas. Aven om skillnaden inte #r statistiskt sikerstilld kan det konstateras att hypotesen om att
trovirdigheten som influencern som kommunicerade klader hade, skulle ha en hogre korrelation med

alternativavvégning, inte stimmer.

Cabeza-Ramirez et al. (2022) lyfter fram i sin studie att en dubbel effekt pa kdpintention uppnas for
hogengagemangsprodukter som en effekt av en influencers trovardighet. Detta motségs i var
undersokning d& det snarare visas hogre effekt pa kopintention for den influencer som kommunicerar
lagengagemangsprodukter. A andra sidan po#ngterar iven Cabeza-Ramirez et al. (2022) att effekten

pa kopintention baserat pa hog trovirdighet ar sérskilt framtradande for klader. Lat oss koppla
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begreppet kopintention till alternativavviagningsprocessen eftersom de har liknande innebdrd. Med
tanke pa att Mikaela Héllén uppfattades ha lag trovérdighet enligt respondenterna, hade det mojligtvis
kunnat forklara varfor effekten blev tvértom. Istillet for att kopintentionen okat pa grund av hog
trovirdighet minskade den mer drastiskt eftersom trovérdigheten var lag. Detta eftersom
hégengagemangsprodukten statuerades som just kldder. Dessutom menar Cabeza-Ramirez et al.
(2022) att nér konsumenter uppfattar risken som hog, blir trovérdigheten &dnnu viktigare for
kdpintentionen. Konsumenten ar exempelvis mer bendgen att underbygga sitt kop om det ér dyrare, da
det likstélls med en hogre risk (Dahlén et al. 2017). Eftersom kldder generellt ar dyrt, leder det till att
konsumenten har en mer omfattande alternativavvigningsprocess. Aven i detta fall kan den bristande

trovardighet som Mikaela Héllén ansags ha, gora att kopintentionen blir negativt paverkad.

Dessutom ar det viktigt att ha i dtanke att ju fler alternativ det finns att vélja mellan, desto mer tid
kommer konsumenten spendera i alternativavviagningsfasen (Kotler et al. 2022). Genom att f6lja en
influencer som publicerar innehall med snacks, kan det forenkla bade konsumentens
alternativavvégning och kopbeslut. I Vendela Nilssons fall kan det vara till fordel d& konsumenten
vardesdtter hennes rekommendationer infor att de ska vélja mellan de olika snacks som finns pa
marknaden. Dock menar Cabeza-Ramirez et al. (2022) att den laga risken med inkopet p& grund av
produktkaraktiren gor att sjdlva troviardigheten inte &r sirskilt viktig, vilket kan tala mot att H3 varken

accepteras eller forkastas.

H4: Mikroinfluencerns trovérdighet har storre positiv effekt pa kopbeslutet for hog- én for

lagengagemangsprodukter.

Utifran enkétundersokningen framkom det dven att Vendela Nilsson, som kommunicerade snacks, i
hogre grad paverkade respondenten én Mikaela Hallén vid kdpbeslut. Dessutom foreligger det ocksa
en hogre korrelation mellan trovérdighet och kdpbeslut for den som kommunicerade snacks 4n klader.
Denna skillnad kunde dven statistiskt sdkerstillas, vilket betyder att H4 kunde forkastas. Resultatet
motsédger den teori som underbyggt hypotesen, dé det pekar pa att den trovéardighet som
mikroinfluencern innehar i hogre grad paverkar kopbeslutet for lagengagemangs- dn for
hogengagemangsprodukter. Exempelvis lyfter Kotler et al. (2022) motsittningsvis fram att
konsumenten hoppar 6ver alternativavvagningsfasen i kopprocessen vid kop av

lagengagemangsprodukter. Dock finns det detaljer i teorin som kan tala for att H4 ska forkastas.

For det forsta menar Cabeza-Ramirez et al. (2022) att ju hogre risk konsumenten upplever, desto mer
underbyggt behover kopet vara. Detta gor i sin tur att trovirdighet spelar en mer central roll.
Forfattaren pratar om detta i form av monetér risk, vilket skulle kunna argumentera for att Mikaela

Hallén som kommunicerar klader borde ha hdgre korrelation mellan sin upplevda trovardighet och
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paverkan av kdpbeslut. A andra sidan kan detta mdjligtvis utgdras av ndgot annat &n monetir risk,
nidmligen en risk i att de som ska konsumera produkten inte tycker om det. Det bor ndmligen inte
enbart analyseras utifrdn den som utfor kdpbeslutet, d& det finns andra som é&r inkluderade i
kopprocessen (Percy & Elliot, 2016). Snacks ar en produkt som ofta konsumeras tillsammans med
andra, vilket gor att inte bara den som koper ska tycka om det. Den som utfor kdpet dr ddrmed mén

om att gora ett vilgrundat kop, inte bara for sig sjélv, utan dven for andra.

Vidare har det konstaterats att konsumenten har en kortare inkopsprocess vid kop av
lagengagemangsprodukter dn for hogengagemangsprodukter, vilket betyder att konsumenten ofta gér
rakt fran problemidentifiering till kdpbeslut (Kotler et al. 2022). Eftersom konsumenten inte laigger
sarskilt mycket tid pa informationssdkning eller alternativavvégning skulle det darfor kunna
argumenteras for att influencerns rekommendation véger tyngre just vid beslutet for
lagengagemangsprodukter. Fér en hogengagemangsprodukt behovs det sannerligen mer information
for att underbygga kopet, vilket gor att en influencer inte ensam har betydande paverkan pa
kopbeslutet. Den trovérdighet som influencers besitter dr séklart central, men eftersom det finns
mycket annan information att underbygga pa for hdgengagemangsprodukter kanske den enskilda

mikroinfluencerns rekommendation inte ar lika avgorande.

Dessutom menar Kotler et al. (2022) att det finns ett ytterligare steg mellan kopintention och
kopbeslut i kopprocessen. I denna fas kan det finnas faktorer som paverkar konsumentens kopbeslut,
dven efter det egentligen redan har bestdmts vilket alternativ som &r mest fordelaktigt. Det kan bland
annat paverkas av andras ésikter eller situationsfaktorer (Kotler et al. 2022). Precis som poéngterat
ovan, kan det for exempelvis snacks vara viktigt for konsumenten att andra tycker att de valt réitt
alternativ. Trovardigheten som Vendela Nilsson besitter kan déarfor forenkla beslut for konsumenten
genom att sikerstélla att alternativet &r vdlgrundat. Konsumenten kan dé gora ett kdp utan att behova
testa produkten innan eller frdga andra i sin nérhet som den annars brukar gora (Kotler et al. 2022).
For klader, som Mikaela Hallén kommunicerar, brukar det vara samma person som kdper och
anvénder produkten. Det kan alltsd vara en del av forklaringen till att H4 forkastades. Dock &r det
oklart om hur mycket denna risk egentligen kan véga upp for den monetira uppoftring som

konsumenten gor vid kop av kldder.

Kotler et al. (2022) konstaterar dven att konsumenten vid kdpbeslut antingen tar den perifera- eller
centrala vigen. De menar att for ldgengagemangsprodukter tar konsumenten vanligtvis den perifera
vagen, vilket betyder att de underbygger sitt kopbeslut med mindre rationella dtaganden. Detta kan
exempelvis baseras pé en trovirdig killa eller en offentlig person, sdsom en influencer. Utifran att

respondenterna graderade Vendela Nilssons trovirdighet som hog, hade hon dirfor kunnat spelat en
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central roll for konsumentens kopbeslut. Detta skulle kunna argumentera for varfor det forelag en

hogre korrelation mellan trovirdighet och paverkan for 14gengagemangsprodukter i kopbeslutssteget.

HS: Mikroinfluencerns trovérdighet har storre positiv effekt pé efterkdpsbeteendet for hog- &n for

lagengagemangsprodukter.

Till sist forkastas dven HS. Utifran enkdtundersokningen har det konstaterats att Mikaela Hélléns
trovardighet har en 1ag korrelation till positivt efterkopsbeteende och att korrelationen dessutom ar
studiens enda som inte &r signifikant pa 0,001-nivan. Vendela Nilsson visar & andra sidan en hog

korrelation mellan sin trovardighet och efterkopsbeteende.

Det nagot annorlunda resultatet gentemot resten av kdpprocessens steg kan tankas forklaras av
formuleringen av enkétfragan. Genom fragan “Om jag &r ndjd med kldderna efter influencerns
rekommendation, kommer jag gdrna dela med mig av det till vinner, familj och online” sitts
respondenten i en situation dir den maste inbilla sig att den kopt en produkt per influencerns
rekommendation, vare sig den hade kunnat ténka sig gora sa eller inte. Ett alternativt sitt att
undersdka paverkan av mikroinfluencers trovardighet pé efterkdpsbeteende for olika
produktengagemangsnivéder hade istéllet varit att fraga personer om faktiska kop de gjort utifran en
mikroinfluencers rekommendation. Pa sa vis hade fragan varit naturligare att svara pa for
respondenten. En utmaning med sddan metod &r dock att samla in tillrackliga méngder svar for att dra

slutsatser om urvalet eller en hel population.

Vidare menar Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) att efterkdpsbeteende ér ett av de stegen, tillsammans
med alternativavvigning, dir trovérdighet spelar storst roll for konsumenten i1 kdpprocessen.
Anledningen kan tdnkas vara att efterkOpsbeteende ar en fas dér konsumenten kan drabbas av
efterkdpsdissonans (Kotler et al. 2022). Det betyder att det kan upplevas en stor osidkerhet efter ett
kop, vilket dr ndgot som konsumenten forsoker undvika. Trovirdigheten som Vendela Nilsson besitter
kan i denna fas gora konsumenten tryggare efter sitt kopbeslut, vilket kan forklara den starka
korrelationen som faststéllts av undersdkningen. Detta kan ocksé istdllet missgynnat Mikaela Hallén,

da hon hade 1ag uppfattad trovardighet.

Dessutom handlar efterkdpsbeteende om att konsumenten vill bekréfta kopet som gjorts (Kotler et al.
2022). Detta giller inte bara nar kunden gjort ett vilgrundat kop, utan dven vid ett misslyckat. I
enkiten fanns enbart en fraga for efterkopsbeteende, dér respondenterna skulle forestilla sig hur
villiga de var att rekommendera vidare en produkt om de var n6jda med kopet. Med andra ord
utvirderade enkiten enbart positivt efterkdpsbeteende, nadgot som kan forklara det ovintade resultatet.

Utifran att respondenten hade graderat Vendela Nilssons trovardighet som hog, understodde teorin att
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korrelationen med positivt efterkopsbeteende skulle folja. P4 samma vis var det givet att den laga
trovirdighet som Mikaela Hallén hade, skulle resultera i en 14g korrelation med positivt
efterkopsbeteende. Efter utvirdering av svaren kan det konstateras att det hade behovts inkluderas en
fraga om negativt efterkdpsbeteende. Det hade medfort en mer nyanserad bild av det sista steget i

kopprocessen, just eftersom att efterkopsbeteende bade kan vara positivt och negativt.

5.2 Diskussion

En framgéngsfaktor med metoden r forst och frimst antalet enkétsvar som lyckades samlas in. Da
enkiten framst delades ut till frimmande studenter omkring Lunds universitets campus blev svaren
inte heller paverkade av nagon relation som forfattarna haft med respondenterna sedan tidigare.
Respondenterna hade dirav ingen anledning att svara pa fragorna pa ett sétt som de trodde skulle
tillfredsstalla forfattarna eller arbetets syfte, vilket hade kunnat vara fallet om enkadtundersokningen

hade fordelats till Facebook-vénner. Detta starker reliabiliteten for studien.

Att anvinda kvantitativ metod var dven ett framgangsrikt val med tanke pa att fragestdllningen som
jamfor olika kdpprocess steg och dven olika produkter. Darmed kunde det med statistisk analys
utforskas modeller, samband, samt observera paralleller och avvikelser mellan de olika stegen och
produkttyperna. Det har &ven kunnat observeras likheter och grova jamforelser med tidigare studie

gjord av Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023).

Trots att studiens slutsatser bekréftar att mikroinfluencers upplevda trovardighet har en positiv
paverkan pa samtliga steg i konsumentens kopprocess, finns det misstanke om att de dvervildigande
positiva resultaten for Vendela Nilsson (lagengagemangsprodukter) gentemot Mikaela Hallén
(hogengagemangsprodukter) delvis ar ett resultat av hur metoden &r utformad. Ett metodval som kan
ha bidragit till ett ovéntat resultat &r valet av mikroinfluencers och produkttyper i enkédten. Valet att
lata klader representera en typisk hogengagemangsprodukt kan ha medfort effekter i svaren som inte
ar atravarda. Eftersom kldder dr en produktkategori som &r beroende av trender och drivs av
opinionsledare, kan mikroinfluencers trovéirdighet tdnkas ha en mindre paverkan pa konsumenters
kopbeteende. Aven om en konsument uppfattar Mikaela Hallén trovirdig gillande rekommendationer
for kldder har hon inte tillrickligt stor publik for att paverka storre trender 1 samhallet, varvid en
konsument kan ténkas ta inspiration av en mega- eller makroinfluencer som har lagre uppfattad

trovardighet istéllet.

For att gora resultaten mer trovardiga och generellt giltiga hade ddrmed valet av mikroinfluencer och
produkttyp kunnat dndras. Exempelvis i Crnjak-Karanovi¢ et al. (2023) studie anvinder de smink som
hogengagemangsprodukt och i Hernandez & Baute-Diaz (2023) studie anvénder de turistdestinationer.

Turistdestinationer &r ett exempel pa en produkt som kan téinkas vara mindre beroende av trender dn
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mode. Dock finns dven nackdelar med att undersoka dessa produkttyper eftersom smink néstan enbart
tilltalar kvinnor och en kdpprocess for turistdestinationer &r svart att undersdka hos studenter eftersom
de har 1&g inkomst. Det hade varit intressant att gora en storre studie med en sammanstéllning av data

gillande ett flertal olika hog- och lagengagemangsprodukter.

En annan mgjlig forklaring till de ovéntade resultaten for samtliga hypoteser é&r att teorin underskattar
effekten pa en produkts engagemangsnivé som kan uppsta genom varumérkesarbete och nischade
kanaler sasom mikroinfluencers med hog expertis. Kotler et al. (2022) skriver att
lagengagemangsprodukter maximalt kan uppna medelhdg engagemangsniva vid varumarkesarbete,
varvid véra hypoteser utformades med forvéntan att trovardigheten skulle vara viktigare for
hogengagemangsprodukter i kopprocessens alla steg. Véra resultat visar inte bara pa att konsumenter
kan engagera sig i samtliga steg av kdpprocessen for en ldgengagemangsprodukt, utan dven att kallans

trovardighet kan spela en viktig roll for deras beteende i kopprocessen av en lagengagemangsprodukt.

Vidare delas credibility, som tidigare forklarat, in i trustworthiness, attractiveness och expertise
(Ohanian, 1990). I enkiten ldmnades stort utrymme for respondenten att beddma influencerns
attractiveness, vilket kan ha haft betydande inverkan pa respondentens svar. Skulle det vara sa att
respondenten exempelvis inte alls tilltalades av Mikaela Halléns stil, hade det kunnat paverka
efterfoljande svar pa frigorna i hog grad. Aven om attractiveness ir en del av credibility, kan det bli
missvisande om det far mycket storre utrymme jaimfort med de andra delarna. Foljden av det hade
kunnat bli att respondentens svar baserades pa hur mycket de tilltalades av influencerns inlédgg, istéllet
for dess trovirdighet. Detta hade kunnat motverkas genom att exempelvis inte visa bilder pé
influencern, utan enbart ha en beskrivning av exempelvis féljarantal och typ av content. A andra sidan
kan det gora att attractiveness inte alls bedoms, vilket inte hade varit optimalt eftersom det &r en

viktig del av credibility.
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6. Slutsats

6.1 Slutsats

Utifran resultaten kan studiens fragestillning “Ar den trovirdighet som mikroinfluencers besitter
viktigare for hog- 4n lagengagemangsprodukter i samtliga steg av kdpprocessen?” besvaras med ett
overvigande nej. Tre av studiens hypoteser forkastas och tva hypoteser kan varken accepteras eller

forkastas pa grund av en icke-signifikant skillnad mellan resultaten.

En slutsats ér séledes att 14gengagemangsprodukter, vars kopprocess ofta beskrivs som simpel
gentemot hogengagemangsprodukter, med fordel kan marknadsforas effektivt genom
mikroinfluencers. Den trovirdighet som konsumenter uppfattar att mikroinfluencers besitter relativt
mega- och makroinfluencers har namligen en positiv inverkan pa kdpprocessens samtliga steg, dven
for snacks, som var studiens exempel pa en ldgengagemangsprodukt. Slutsatsen tros framst vara ett
resultat av att nischade mikroinfluencers kan hoja produktens engagemangsniva, och séledes utoka

kdpprocessen och gora sin uppfattade trovardighet mer betydande f6r konsumenten.

Resultatet att mikroinfluencerns trovirdighet har stérre betydelse genom kdpprocessen for
lagengagemangsprodukter an hogengagemangsprodukter 6verlag tros dock vara en foljd av studiens
metod, och ir séledes ingen generaliserbar slutsats. En bredare studie dér olika hog- respektive
lagengagemangsprodukter och olika influencers undersoks hade kunnat ge ett mer vergripande

resultat over &mnet som helhet, vilket diskuteras vidare 1 6.3.

6.2 Betydelse for marknadsforaren

For att besvara vad studiens resultat har for betydelse for marknadsforaren kopplar vi tillbaka till
studiens syfte: “...att, genom kvantitativ forskningsmetod, 6ka forstaelsen for vikten av en influencers
uppfattade trovirdighet beroende pé influencerns storlek och den kommunicerade produktens

karaktér.”

I studiens problematisering lyfts det faktum att mikroinfluencers ir en ny foreteelse inom
marknadsforing som &r pa framfart. Féretag anvénder idag mikroinfluencers for att marknadsfora
produkter av hog- sévil som lagengagemangskaraktér. Problematiseringen som denna studie
grundades i var misstanken att de fordelar som mikroinfluencers besitter gentemot mega- och
makroinfluencers inte ar lika fordelaktiga vid kommunikation av lagengagemangsprodukter. Studiens
resultat och slutsats visar nagot som inte tidigare bekréftats av forskning, ndmligen att
mikroinfluencers kan vara ett bra verktyg for foretagens marknadsavdelningar nér de vill
kommunicera lagengagemangsprodukter. Vare sig mélet dr att f4 konsumenten att identifiera ett

behov, s6ka information om produkttypen, avviga det egna varumaérket som ett alternativ, kdpa fran
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varumaérket eller utfora positivt efterkopsbeteende sa kan mikroinfluencers vara ett starkt medie for att

uppna detta dven med en produkt som exemplet snacks. Studiens syfte har sédledes uppnatts.

6.3 Betydelse for- och forslag pa framtida forskning

Studiens ovéntade resultat om betydelsen av kéllans trovérdighet for samtliga steg av kopprocessen
for lagengagemangsprodukter vicker intressanta funderingar kring produktengagemangsniva i stort.
Vidare forskning hade kunnat undersoka hur mikroinfluencers och andra kéllor som é&r nischade inom

omréaden som typiskt sett skapar 14gt engagemang kan ta engagemangsnivén till nya hdjder.

I denna studie fick respondenterna bedoma tva influencers utifran en skirmdump av deras
Instagramprofil. For framtida studier hade det varit intressant att undersoka en liknande fraga i
kvalitativt format och istéllet lata respondenterna introduceras till vardera influencer genom att sjdlva
scrolla igenom deras profil och inldgg. P4 sé sétt hade de kunnat bedoma influencerns trovardighet pa

ett mer naturligt sitt och ta del av en storre méngd intryck med bade video och ljud.
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Appendix

Enkdatundersokning
Enkéten som visas ar en av tva versioner som vi samlade in svar fran. Den andra versionen visade

vardera mikroinfluencer i motsatt ordning.

Mikroinfluencers paverkan pa
konsumentens kopprocess

Syftet med denna studie ar att undersdka influencers med mindre @n 100.000 foljare och hur
viktig deras trovardighet ar for konsumenter nar det kommer till marknadsfoéring av olika
produkttyper.

Att undersoka interaktionen mellan s.k mikroinfluencers och deras féljare kommer bidra till
att forsta deras anvandningsomrade for marknadsforaren. Dina svar ar anonyma och
enkaten tar bara nagra minuter av din tid.

Denna studie gors i samband med den foretagsekonomiska institutionen pa Lunds
Universitet.

Tack sa mycket for att ni bidrar till var studie // Oscar, Ruth och Olle

Vilket kon tillhor du?
J Man
[J Kvinna
[J Annat/vill ej ange

Hur gammal &ar du?
J 18-25
[J 26-35
[0 36-45

Ar du student?
[J Ja
[J Nej

Influencer 1/2: Klader
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Mikaela Hallén ar en influencer med 33,2 tn féljare pa Instagram. Hon arbetar heltid med
mode och har ett eget kladvarumarke.

Utifran angiven information och nedanstdende skarmdump: Hur trovardig uppfattar du att
influencern @r angaende rekommendationer inom klader?

mikaelahallen Fidlj Meddelande  +2

1008 inlagg 33,2 tn foljare 1097 faljer

Mikaela Hallén &
Fashion Editor at Styleby Magazine
Founder of @sliceweekly

xandra, yasminghnayem, emiliaahulten och 2 1

' ® @ D
. ) ~—
PREGNANCY ...

FASHION WE... DRINKS LOOKS

# INLAGG

[ Inte alls O O O [J valdigt

trovardig trovardig

Hur val kdnner du till @mikaelahallen sedan tidigare?

] Inte alls O O O [J Mycket

val

Fragor om influencer 1:

Forestall dig att du tar del av @mikaelahallens content. Hur val stammer foljande
pastaenden?
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- Om jag ser att influencern (@mikaelahallen) rekommenderar ett kladesplagg, kédnner
jag att jag vill ha/behoéver det.

(] stammer O O O [J Stamme

inte alls r absolut

- Infor att jag ska kdpa klader hade jag aktivt kunnat s6ka inspiration fran influencern
(@mikaelahallen).

[J Stammer O O O [J Stamme

inte alls r absolut

- Influencern (@mikaelahallen) gor det enklare att valja mellan olika kldder som finns.

[J Stammer O O O [J Stamme

inte alls r absolut

- Nar jag koper klader sa forlitar jag mig pa influencerns (@mikaellahallen)

rekommendationer.
[J Stammer O O O [J Stamme
inte alls r absolut

- Om jag ar néjd med kladerna efter influencerns (@mikaelahallen) rekommendation,
kommer jag garna dela med mig av det till vanner, familj och online.

[J Stammer O O O [J Stamme

inte alls r absolut

Influencer 2/2: Snacks:

Vendela Nilsson ar en influencer med 56,7 tn foljare pa Instagram. Hon postar om olika
sorters snacks och enklare matratter.

Utifran angiven information och nedanstdende skarmdump: Hur trovardig uppfattar du att
influencern ar angaende rekommendationer inom snacks?

48



nilssonvendelas ] Meddelande  +2

1098 inlagg 56,7 tn faljare 337 faljer

Vendela Nilsson

v®u@@no0
M vendela.nilsson@weareera.com

* zezam/vendelanilsson + 1

sirifaxen, emiliasmatinspo, juliiaburman och 1 ti

[J Inte alls O O O O valdigt
trovardig trovardig
Hur val kdnner du till @nilssonvendelas sedan tidigare?
[J Inte alls O O O [J Mycket
val

Fragor om influencer 2:

Forestall dig att du tar del av @nilssonvendelas content. Hur val stammer féljande

pastaenden?

- Om jag ser att influencern (@nilssonvendelas) rekommenderar ett kladesplagg,
kanner jag att jag vill ha/behdver det.
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[J stammer
inte alls

[J Stamme
r absolut

- Infor att jag ska kdpa klader hade jag aktivt kunnat s6ka inspiration fran influencern

(@nilssonvendelas).

[J stammer
inte alls

O

O

O

[ Stdmme
r absolut

- Influencern (@nilssonvendelas) gor det enklare att valja mellan olika klader som

finns.
[J Stammer O O O [J Stamme
inte alls r absolut

- Nar jag koper klader sa forlitar jag mig pa influencerns (@nilssonvendelas)

rekommendationer.
[ stammer O O O [J Stamme
inte alls r absolut

- Om jag ar n6jd med kladerna efter influencerns (@nilssonvendelas)

rekommendation, kommer jag garna dela med mig av det till vanner, familj och

online.
[J Stammer O O O [J Stamme
inte alls r absolut
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