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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Ar betald UGC det nya sittet att géra reklam pa?
Seminaredatum: 2024-01-11
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Forfattare: Linnea Bengtsson, Sara Melgar, Madeleine Tran

Handledare: Clara Gustafsson

Fem nyckelord: Varumérkesattityder, Brand Equity, Fortroende, UGC, FGC

Syfte: Syftet dr att undersoka hur betald UGC pédverkar unga vuxna konsumenters
varumérkesattityd gentemot foretag inom sminkindustrin och hur sminkvarumérkenas Brand

Equity péaverkas.

Metod: Studien ar konstruerad utifran en kvantitativ metod genom att inhdmta sekundérdata via
en enkéit som skickades ut till forfattarnas niatverk, dar 94 svar var anviandbara. Dessutom

utformades hypoteser med syftet att anvinda en deduktiv metod.

Teoretiska perspektiv: Studien grundar sig pa teorier som belyser varumérkesattityd,

fortroende, Brand Equity och Customer-based Brand Equity.
Resultat: En av tre hypoteser kunde accepteras.

Slutsats: En av slutsatserna ar att betald UGC verkar paverka varumairkesattityder positivt inom
sminkindustrin, men att UGC-kreatdrens autenticitet spelar stor roll i detta. En annan slutsats ér
att sminkvarumérkenas Brand Equity paverkas positivt av betald UGC bland frekventa

anvédndare av smink genom en 6kad varumérkesmedvetenhet och popularitet.



Abstract

Title: Is paid UGC the new way to market?

Seminar date: 2024-01-11

Authors: Linnea Bengtsson, Sara Melgar, Madeleine Tran
Advisor: Clara Gustafsson
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Research questions: How does paid UGC affect customers’ brand attitude in relation to brands
within the makeup industry? How does paid UGC affect makeup brands Brand Equity and
CBBE?

Purpose: The purpose of this study is to investigate how paid UGC affects young adults’ brand
attitudes towards makeup brands and how the makeup brands’ Brand Equity is affected by paid
UGC.

Methodology: This study was constructed through a quantitative method by a survey that was
sent out to the authors’ networks and 94 responses were of use. Furthermore, hypotheses were

used to use a deductive method.

Theoretical perspectives: The study takes an approach on brand attitudes, trust, Brand Equity

and Customer-Based Brand Equity.
Results: One out of three hypotheses could be accepted.

Conclusions: The conclusions were that we could see tendencies to positive brand attitudes
towards makeup brands that used paid UGC to market their products, and the UGC-creator’s
authenticity plays a large role in how brand attitudes are affected. Another conclusion is that the
brands’ Brand Equity are affected positively by paid UGC with frequent users of makeup by an

increase in brand awareness and popularity.



Begreppslista

Attityd: Begreppet grundar sig pd en personlig och emotionell utvardering, som bidrar till en
positiv eller negativ instéllning géllande individens uppfattning av diverse ting i individens

omgivning.

Betald UGC: Kreatorer som far betalt av en organisation for att gora ett eller ndgra inldgg pa

sina sociala medier om en viss produkt.
Brand Equity: Det monetéra virdet som ett varumérke tillfor till organisationen.

Customer-Based Brand Equity (CBBE): Det virde ett varumirke har hos en konsument. Aven

kallat Brand Power.
Firm generated content (FGC): Marknadskommunikation skapad av foretagen sjélva.
Sminkindustrin: Del av skonhetsindustrin dir olika sminkprodukter erbjuds pad marknaden.

Sminkprodukter: Produkter som anvénds av konsumenter for att paverka sitt utseende, t.ex.

lappstift, mascara och concealer.

Sociala medier: Plattformar pd internet dir anvindare kan interagera med varandra genom text,

video, bild eller annat material.

User generated content (UGC): Bilder, video eller liknande som ldggs upp pé sina sociala

medier av en kreatdr som innehéller en produkt. Kan vara organisk eller betald.

UGC-kreatorer: Anvindare som skapar, publicerar och delar eget innehall pa egna sociala

plattformar.

Varumirkesattityd: Den enskilde konsumentens analys av det varumérkesrelaterade innehallet,

dar existerande erfarenheter kombineras med nya.

Word-of-mouth (WOM): Konsumenter som pratar om, skriver och delar varumarkesrelaterat

innehall mellan varandra bdde fysiskt och digitalt.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

I dagens samhélle dr det vésentligt for organisationer att anpassa sig efter den digitala omvérld
som de befinner sig i. I en allt mer digitaliserad virld, dér IT-anvindningen hos den svenska
befolkningen 6kar (SCB, 2022), skapar det nya sétt for foretag att marknadsfora sig pd. Sociala
medier anvinds dagligen runt om 1 vdrlden sedan plattformarna Facebooks uppkomst 2004 och
Twitter 2006 (Bruér, 2022), numera X (Palmstrom, 2023). I dagsldget anvdnder 85% av
svenskarna sociala medier varje dag, men vilka plattformar som anvinds kan variera mellan
aldrarna (Internetstiftelsen, 2023). Sociala medier definieras som motesplattformar dér
anviandarna kan skapa innehéll sjilva, sdsom videor eller bilder, for att kommunicera med
varandra och for att sprida information och nyheter (Bruér, 2022). Sociala medier kan dven
anvindas av organisationer for att marknadsfora sina produkter eller tjanster for att na ut till sina
konsumenter pa ett sitt som inte gar att gora i traditionella medier (Dahlén, Lange & Rosengren,

2017).

En vélkdand marknadsstrategi som dr aktuell pa sociala medier &r influencer marketing. Sjilva
konceptet grundar sig i att foretag betalar influencers, med syftet att de ska marknadsfora
varumérkets produkter till deras foljare och uppmana till kop pé diverse sociala medier. Det som
influencer marketing mojliggor for foretag ér att kunna né ut i en storre rackvidd, d& influencers
ofta har stora foljarskaror. Dessutom kartldgger foretag influencers som passar med varumaérkets
image och som kan representera foretagets produkter vil, vilket innebér att den strategiska
maélgruppen nés mer effektivt (Mathew, 2018). Det som dven utmérker denna
marknadsforingsstrategi dr att foljarna ofta ser upp till influencers och associerar produkterna
som de marknadsfor med denna specifika person. Som en konsekvens eftertraktar féljarna
darmed ett foretags produkter i storre utstrdckning, da influencern far en koppling till produkten

(Venus Jin & Ryu, 2020).

Fortsatt &r UGC en ny form av marknadsforingsstrategi som uppkommit, vilken star for
User-generated content. Det som utmarker UGC dr att dess reklaminnehall &r producerat av
utomstéende individer, vilket oftast sker genom inldgg pa diverse sociala plattformar. Dirav

uppfattas UGC som mer autentisk marknadsforing och positiv PR eftersom innehallet inte ar



producerat av foretaget sjélvt (Duke, 2023). Dock ér det alltfler foretag som ser mdjligheterna
och fordelarna med att inkorporera UGC 1 sin marknadsforing, vilket bendmns som betald UGC.
I detta fall betalar foretag UGC-kreatorer, vilka dr privatpersoner som aktivt anvander ett
specifikt varumirke och producerar positivt innehall kring detta. Dirav kan betald UGC liknas
vid sponsrade inldgg och anses vara snarlikt influencer marketing. Den markanta skillnaden &r
dock att betalda UGC-kreatorer inte behdver ha en avsevérd stor foljarskara, ndgot som ér ett

viktigare krav gillande influencers (Garlin, 2023).
1.2 Problemformulering

Konsumenter moéter olika former av reklam dagligen, bade fysiskt och digitalt. Reklamen kan
bade komma direkt fran foretagen sjilva eller via andra metoder sdsom betald UGC.
Problematiken med betald UGC ér att konsumenter kan bli skeptiska till om informationen som
ges ar dkta och trovérdig. Konsumenternas fortroende dkar nir de kinner anknytning till
UGC-kreatoren (Rajamma, Paswan & Spears, 2020). Ytterligare en risk med att inte vara tydlig
och transparent ar att den betalda UGC:n kan upplevas som dold marknadsforing, vilket ar
olagligt i Sverige (Konsumentverket, 2023). Det kan dirmed vara utmanande for foretag att vara
uppriktiga gentemot potentiella kunder genom att formedla att UGC-kreatoren blir betald och

samtidigt uppné de fordelar som marknadsforingsstrategin medfor.

Ett exempel dir betald UGC utmérker sig och kan skapa forvirring 4r genom kundrecensioner.
Foretag kan anvdnda och dra nytta av recensioner som konsumenter skapar, genom att foretagen
sjélva betonar de som anses vara mest autentiska och dirmed anvéndbara for foretaget (Y1i, Jiang,
Li & Lu, 2019). Betoning av positiva recensioner forvéntas leda till positiva
produkt-utvirderingar, men om konsumenterna dr medvetna om marknadsforingsstrategin kan
det paverka konsumentens syn pa varumirket. Det finns dock en risk med att anvinda
recensioner som dr dverdrivet positiva och som konsumenter kan uppleva som framtvingade,
vilket innebir att det finns en balansgdng mellan att betona positiva och krystade recensioner, for

att undvika negativa effekter (Yi et al., 2019).

Fortséttningsvis kan det betalda UGC-innehéllet och vem som star bakom reklamen ha en
inverkan pa konsumentens attityd. Detta d& UGC-kreatdren kan ge upphov till olika kidnslor hos

konsumenten, vilket sdledes paverkar varuméarkesattityden (Mackenzie & Spreng, 1992).



Beroende pa hur och vem som formedlar reklaminnehallet kan konsumentens fortroende for
varumirket antingen forstirkas eller forsvagas (Rajamma et al., 2020). Det kan kopplas till
huruvida den betalda UGC:n upplevs genuin och autentisk, detta da krystade recensioner kan

uppfattas som framtvingade av foretaget (Yi et al., 2019).

Positiv instillning till ett varumérke som sprids till andra konsumenter, kan anses vara en typ av
word-of-mouth (WOM), vilket kan paverka varumirkesattityden positivt (Howard & Gengler,
2001). D4 anvéndare pratar eller skriver om produkter 4r UGC en form av WOM (Tirunillai &
Tellis, 2012). Word-of-mouth innebér att konsumenter pratar och delar varumérkesrelaterat
innehéll mellan varandra bade fysiskt och digitalt (Kotler, Keller & Chernev, 2022). UGC kan
anvéndas i syfte for att forsoka skapa positiv WOM och surr kring varumarket (Martin & Smith,
2008). Ett problem med betald UGC &r dock att det méste verka vara trovérdigt for att driva
WOM och kdpintention hos konsumenterna (Muda & Hamzah, 2021).

Den digitala virlden mdjliggor att produkter kan upptéckas och kdpas genom nagra klick i
telefonen. Inom skonhetsindustrin delas nya trender och produkter konstant. Det uppticks nya
favoriter och fler produkter lanseras (British Vogue, u.4.). Inom sminkindustrin dr det utmanande
att sélja produkter digitalt, da det kan vara svart att visa produktens farg, funktion och andra
egenskaper. Firm Generated Content (FGC) &r sddan marknadskommunikation som skapas av
foretagen sjdlva och har ofta svart att engagera anvéndare pa internet (Schivinski & Dabrowski,
2016). Genom att anvinda sig av UGC-kreatorer mojliggors spridning av produkten av faktiska
anvéndare, som potentiella kunder kan relatera till (Rajamma et al., 2020). Kreatorerna kan dven
visa hur en produkt &r tinkt att anvéindas och sdledes underlétta for andra konsumenter.
Organisationer maste se UGC som en interaktion eftersom ménga internetanvindare anvander
sig av varumérken for att skapa sin egen identitet, vilket innebér att organisationerna har mindre

kontroll och auktoritet (Halliday, 2016).

1.3 Syfte

Syftet &r att undersoka hur betald UGC paverkar unga vuxna konsumenters varumérkesattityd

gentemot foretag inom sminkindustrin och hur sminkvarumérkenas Brand Equity paverkas.



1.4 Fréagestillningar

Hur péverkar betald UGC unga vuxna konsumenters varumarkesattityd gentemot foretag inom

sminkindustrin?

Hur péaverkar betald UGC sminkvarumérkenas Brand Equity och CBBE?
1.5 Avgransingar

Studien fokuserar pa hur unga vuxna konsumenters varumaérkesattityd paverkas av betald UGC.
Mer specifikt dr det svenska konsumenter som antingen dr 90-talister eller 00-talister samt ver
18 4r. Detta beror pd att dessa segment anvinder sig av sociala medier mer dn personer fodda
innan 90-talet. Sociala medier ar det forum diar UGC forekommer, vilket saledes blir mest
relevant for studien. D4 studien avgrénsats till sminkindustrin ar urvalet for enkéten personer
som anvander och kdper smink. Vidare kommer det tas hdnsyn till om konsumenten &r en
frekvent anvindare (anvinder smink flera génger i veckan) eller inte. Vid distribution av enkéten
har ett bekvamlighetsurval gjorts, vilket d&ven paverkat den geografiska spridningen, da
majoriteten av respondenterna antas bo i Skéne eftersom merparten av forfattarnas niatverk bor i

Skane.



2. Teori

2.1 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverk som anvinds i studien inleds med fortroende och attityd. Beroende pa hur
mycket fortroende konsumenten har till UGC-kreatéren (Yi et al., 2019), kan
varumérkesattityden paverkas, antingen positivt eller negativt (Mackenzie & Spreng, 1992). Det
finns begrinsat med forskning kring UGC 1 forhéllande till sminkindustrin. Det tas darfor stod 1
teorier som baseras pa influencer marketing da bada rér marknadsforing utanfor organisationens
egna kanaler. Nagot som &r speciellt for sminkindustrin och marknadskommunikationen av
sminkprodukter dr att marknadskommunikationen kan uppfattas som en blandning av
underhéllning och reklam, eftersom kreatorer pa sociala medier vill underhélla sin publik

samtidigt som de gor reklam (Delbaere, Michael & Phillips, 2021).

Teorin behandlar hur fértroende relaterar till attityd, med sarskilt fokus pa tillit till UGC
(Schivinski & Dabrowski, 2016). I forhdllande till UGC &r perception en viktig del hos
konsumenterna eftersom konsumenter giarna vill kdnna igen sig i den marknadskommunikation
som sker pa marknaden (Rajamma et al., 2020). Perception kan péverka konsumenters attityder
mot varumérken, darav forklaras attityd och varumaérkesattityd ndrmare. Utover det forklaras att
Brand Equity och CBBE kan paverkas genom UGC om konsumenter har enkelt att komma ihdg
ett varumarke, vilket kan paverkas av varumarkesattityder. Modellen i figur 2 syftar till att
sammankoppla UGC, FGC, Brand Equity, varumirkesattityd och kdpintention. Modellen
illustrerar hur dessa fem aspekter relaterar till och paverkar varandra (Schivinski & Dabrowski,

2016).

De hypoteser som utformas utifrén teorin ar;

H]I: Okad autenticitet i betald UGC inom smink-industrin leder till hogre fortroende for
UGC-kreatdren.

H2: Konsumenter som utsitts for betald UGC kommer att utveckla mer positiva attityder

gentemot sminkvarumérken jamfort med de som inte exponeras for innehéllet.



H3: Betald UGC for smink-varumaérken har en mer positiv effekt pd Brand Equity jamfort med
FGC.

2.2 User Generated Content (UGC)

User generated content, forkortat till UGC, definieras som all typ av data som utfors av
anvéandare, som sedan delas och publiceras av samma onlineanvédndare, dir innehéllet far effekt
antingen pa egen hand eller i kombination med annat innehall (Santos, 2022). UGC férekommer
vanligtvis genom sociala medier. Foretag kan anvénda sig av sociala medier for att marknadsfora
sig men dven for att 6ka sin synlighet och rackvidd. Anvindare kommunicerar med varandra
genom att dela och skapa innehdll om foretags produkter eller tjédnster (Romero-Rodriguez &

Castillo-Abdul, 2023).

Det finns tva motiv for att skapa UGC, den forsta dr att anvdndarna gor det utifran personligt
intresse, utan incitament fran foretaget, vilken dven kallas organisk UGC. Konsumenter mdter
oftast varumérkesrelaterad UGC genom sina vénner pa sociala medier, vilka dven dr de som kan
paverka konsumentens kopbeslut (Kim & Lee, 2018). Det andra &r ett ekonomiskt motiv, som
kallas for betald UGC, dér foretaget har en paverkan pa kreatéren (Romero-Rodriguez &
Castillo-Abdul, 2023). Foretag kan da betala anvédndare for att skapa innehdll relaterat till deras

produkter och tjénster, som sedan férhoppningsvis leder till WOM och dirmed spridning.

2.2.1 Tillit till UGC

En risk for foretag som anvénder sig av betald UGC som en marknadsforingsstrategi &r att
konsumenter &r skeptiska for falska recensioner, vilket kan paverka kénsligheten och fortroendet
for foretaget (Yi et al., 2019). Fortroende definieras som “Overtygelse om att man kan lita pd ngn
el. ngt...” (Nationalencyklopedin, 2023a). Den upplevda trovardigheten ar avgorande for att
konsumenter ska lita pd UGC kreatdrerna (Yi et al., 2019). Recensioner har en tydlig pdverkan
pa forséljningen (Jia, Feng, Wang & Alvarado, 2023).

Inom sminkindustrin dr det utmanande att marknadsfora produkter utan att visuellt kunna visa
dem. Idag ar det vanligt att sminkforetag tar hjdlp av influencers for att marknadsfora sina
produkter och samtidigt visa upp hur de anvidnds och hur sminket ser ut pa olika manniskor

(Chen, Li & Sun, 2023). Forskarna Muda och Hamzah (2021) presenterar att



skonhetskonsumenter upplever storre trovirdighet for UGC-kreatoren nir det finns likheter
mellan dem sjédlva och UGC-kreatdren. Konsumenterna litar mer pa kreatdrens recension och ar
dven mer bendgen att dela innehéllet till sina nitverk (Muda & Hamzah, 2021). D4 UGC i
relation till skonhetsbranschen, framst inom smink, fortfarande ar relativt obeforskat, tas det stod
av forskningen inom influencers. Genom att influencers talar och visar produkter for
konsumenter skapas en typ av recension dér de testar och utvirderar produkten for att sedan

lamna ett omdome till tittaren (Chen, Li & Sun, 2023).

Hypotes I: Okad autenticitet i betald UGC inom smink-industrin leder till hdgre fortroende for
UGC-kreatoren.

2.3 Definition av perception

Perception definieras som processen i1 vilken en ménniska véljer, organiserar och tolkar
information for att skapa en bild av verkligheten. Perception avgor alltsé hur en person agerar i
olika situationer baserat pd hur personen uppfattar situationen (Kotler et al., 2022). Inom
marknadsforing finns det tva aspekter som paverkar hur marknadsforingen tolkas; selektiv
uppmdrksamhet och selektiv distorsion. Selektiv uppmdrksamhet innebér att konsumenter ofta
reagerar pa den marknadskommunikation som passar in pé ett nuvarande behov, som de
forvantar sig eller som sticker ut pé ett ovéntat sétt (Kotler et al., 2022). Selektiv distorsion
innebér att konsumenter forsoker fi ett meddelande att passa in i sina forutfattade meningar for

att i det att stimma 6verens med bilden konsumenten har av verkligheten (Kotler et al., 2022)

2.3.1 Perception i forhallande till UGC

Det mediet ddr UGC:n presenteras kan paverka konsumenters forviantningar pa vad UGC:n ska
framfora och i vilket format. Vidare kan konsumenter léttare ta till sig information fran
UGC-kreatorer som konsumenten kan relatera till eller kdnner igen (Rajamma et al., 2020). Firm
Generated Content (FGC), vilket 4r marknadskommunikation skapat av foretagen sjélva,
paverkar konsumentens perception om varumérkets virde genom att paverka

varumadrkesattityden (Schivinski & Dabrowski, 2016).



2.4 Definition av attityd och varumairkesattityd

Den generella definitionen av attityd grundar sig pa en personlig och emotionell utvirdering.
Detta bidrar séledes till en positiv eller negativ instillning gillande ens uppfattning av diverse
ting 1 ens omgivning (Fishbein & Ajzen, 1980). Fortsatt kan en attityd delas upp 1 tre olika
dimensioner: kognitiv, affektiv och intentionell. Den kognitiva dimensionen avser den redan
existerande kunskapen hos en person, vilket innebir att attityden endast begrénsas till det man
for tillfallet har vetskap om. Den affektiva dimensionen handlar om forhallningsséttet och
stdndpunkten till attitydobjektet, vilket paverkar den intentionella dimensionen som handlar om

vilket beteende som i slutindan utloses (Nationalencyklopedin, 2023b).

Nar det géller specifikt hur en attityd gentemot ett varumérke uppstér handlar det om den
enskilde konsumentens analys av det varumérkesrelaterade innehallet. Genom en kombination av
tillfallig analys samt existerande kunskaper och erfarenheter i forhallande till foretag utvecklas
konsumenters attityd gentemot varumérken. Diremot kan attityd dven harledas till kinslor som
ett varumarke ger upphov till i relation till exempelvis reklaminnehall, och vem avséndaren for
reklamen dr (Mackenzie & Spreng, 1992). Framforallt betonas faktumet att positiva kénslor for
ett varumadrke har en gynnsam inverkan pé bade attityd och beteende. En positiv
varumdirkesattityd ger ofta goda forutsittningar till ett onskvért konsumentbeteende, vilket
relateras till att konsumenten blir mer benigen att konsumera ett foretags produkter. Dessutom
kan dven positiva varumarkesattityder bilda kedjereaktioner genom att den optimistiska
instéllningen till ett varumérke sprids vidare till fler konsumenter, vilket liknas vid WOM

(Howard & Gengler, 2001).

Hypotes 2: Konsumenter som utsitts for betald UGC kommer att utveckla mer positiva attityder

gentemot sminkvarumérken jamfort med de som inte exponeras for innehallet.
2.5 Definition av varumérke

Namn, symboler, uttryck, design och skyltar dr alla en del av ett varumérke och kan anvéndas for
sig eller i en kombination (Kotler et al., 2022). Dessa delar anvinds for att identifiera vad
produkten &r, vem som stir bakom den och for att kunna differentiera sig pa marknaden. Kotler,

Keller och Chernev (2022) menar ocksa att ett varumarkes yttersta syfte ar att skapa mervérde



for olika intressenter utdver det viarde som skapas av produkten. Néagra véletablerade exempel pa

sminkvarumérken dr L’Oreal Paris, Maybelline New York, NARS Cosmetics och MAC

Cosmetics. Ett varumirke kan ha olika roller for olika intressenter. For konsumenter kan ett

varumérke vara ett sétt for konsumenter att uttrycka sin identitet samtidigt som varumérket sétter

forvantningar och reducerar risker for konsumenter. For en organisation kan ett varumaérke

innebdra att konsumenter blir villiga att betala en prispremie for att ta del av varumérket, men det

kan dven skapa barridrer som gor det svart for konkurrenter att hirma organisationen (Kotler et

al., 2022).

2.6 Brand Equity

Brand Equity beskrivs som det immateriella monetira véardet som ett varumérke tillfor

organisationen (Kotler et al., 2022). Aaker (1996) presenterar tio olika dimensioner som Brand

Equity mits i, vilka delas upp i1 fem kategorier:

Tabell 1. Egen tolkning av “The Brand Equity Ten” (Aaker, 1996, s. 105).

Lojalitetsmatt Prispremium Nojdhet/lojalitet
Upplevd kvalitet/ Upplevd kvalitet Ledarskap/popularitet
ledarskapsmatt
Associationer/ Upplevt virde Varumaérkespersonlighet | Organisatoriska
differentieringsmatt associationer
Medvetenhetsmétt Varumirkesmedvetenhet
Marknadsbeteendesméatt | Marknadsandel Pris- och
distributionsindex

Den forsta kategorin &r lojalitetsmatt. Lojalitet innebér att konsumenter foredrar ett varumarke

over ett annat, upplever hogre kvalitet och dr villiga att betala mer for det specifika varumaérket.

Med prispremium avses det extra paslag pa priset som konsumenter ar villiga att betala jamfort

med konkurrerande varumirken. Prispremien kan vara positiv eller negativ och hog eller lag




beroende pé vilka konkurrenter som jimfors. Nojdhet/lojalitet mits hos existerande kunder och
ar en indikation pd hur ofta ett varumérke véljs 6ver ett annat, men kan dven vara ett métt pa

vanemadssiga beteenden for konsumtionsvaror (Aaker, 1996).

Nasta kategori, upplevd kvalitet och ledarskapsmitt, ser pa Brand Equity fran organisationens
perspektiv i forhallande till konkurrenter. Upplevd kvalitet ar en av de viktigaste dimensionerna
av Brand Equity och jamfors med konkurrerande varumérken (Aaker, 1996). Géllande

ledarskap/popularitet menar Aaker (1996) att det finns tre dimensioner som ingér i mattet:

e Nr. I-syndromet, som innebir att om tillrackligt manga konsumenter koper ett varumérke
och gor det marknadsledande maste det innebéra att det ar bra,

e ett innovativt varumérke inom branschen, och
e att konsumenter vill hdnga med i trender.

Den tredje kategorin dr associationer och differentieringsmétt. Aaker (1996) beskriver
associationer och differentiering som kategoriméssiga attribut som varumérken kan anvénda och
anpassa for att std ut pa marknaden. Méttet upplevt virde baseras pa huruvida konsumenter
upplever att produkten ger virde for pengarna och om det finns anledningar till varfor ett
varumarke ska viljas dver ett annat. Mattet varumdrkespersonlighet syftar till de
personlighetsdrag som ett varumairke kan anta och differentiera sig genom. Sista mattet dr
organisatoriska associationer, vilket baseras pa synen pa varuméirket som organisationen, dar
man tar hdnsyn till exempelvis vilka normer och vérderingar som existerar och de ménniskor

som arbetar inom organisationen (Aaker, 1996).

Den nist sista kategorin dr medvetenhetsméatt. Medvetenhet handlar om hur val konsumenter
kommer ihdg ett varumérke. Det enda mattet 1 kategorin &r varumdrkesmedvetenhet som méter
hur salient ett varumarke ar, alltsa hur distinkt varumaérket ar (Aaker, 1996; Dahlén et al., 2017).
Varumirkesmedvetenhet kan ddrmed paverka konsumentens perception och attityd gentemot det
specifika varumérket. Aaker (1996) presenterar olika nivéer av medvetenhet hos konsumenter,

som syns i figur 1:
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Konsumenter
har cn dsikt om
varumdrket eller
inte

/'nﬂlmﬁrkcsl:unskap: konsumenter

vl vad ett varumidirke stir for,
Varumiarkesdominans: det enda
varumirket en konsument erinear sig

Top-of-mind: det fiirsta varumarket en konsument erinrar
:\ig

Om konsumenten kan erinra sig varumiirket \

Tgenbkiinning: huruvida en konsument har hisel talas om varumarket eller inte. \

Figur 1. Egen tolkning av Aakers (1996, s. 114-115) olika nivéer av varumirkesmedvetenhet.

Den sista kategorin 4r marknadsbeteendemitt. Marknadsbeteende innebér hur marknaden
svarar pa en organisations eller ett varumérkes marknadskommunikation och priser (Aaker,
1996). Mattet marknadsandel @r ett enkelt matt att fa fram, med palitliga svar. Om varumarket
har en liten férdel hos konsumenterna jamfort med konkurrenterna bor marknadsandelen oka.
Mattet marknadsandel ar kédnsligt for kampanjer och prissdnkningar, darfér kompletteras det med
pris- och distributionsindex. Detta innebér att organisationen bor indexera sina priser mot det
genomsnittliga priset pd marknaden under en bestimd period. Detta tillvigagingssitt visar hur
stor andel av aterforséljare pa marknaden som siljer varumairket och hur stor andel av marknaden

som har tillgang till varumérket (Aaker, 1996).

2.6.1 Customer-Based Brand Equity (CBBE)

Customer-Based Brand Equity (CBBE) dr det extra virde som tillfors en produkt eller tjénst nér
konsumenter har kunskap om varumérket och agerar utifran det (Kotler et al., 2022). CBBE kan
fa positiva effekter av olika aspekter i forhallande till varumaérket, exempelvis konsumentens
perception av hur en produkt presterar. CBBE innebdr, likt Brand Equity, att konsumenter agerar
mer eller mindre gynnsamt baserat pad marknadskommunikationen och den marknadsforingsmix
som anvinds (Kotler et al., 2022; Keller, 1993). CBBE bygger pé en differentiell respons pa

marknadskommunikation som kunderna fér frdn varumiarkeskunskap, vilket innebir att
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varumérken som skapar starka och unika associationer har storre chans att bygga CBBE. CBBE
fokuserar pé den enskilda individen, istéllet for marknaden som helhet. Dessutom maéste ett
varumérke ha en tydlig identitet for att underlitta for konsumenter att bli medvetna och for att
enklare kunna koppla ihop identiteten med de associationer som organisationen vill att

varumarket ska ha (Keller, 1993).

Likt Brand Equity finns det kategorier 1 vilka en organisation indirekt kan mita CBBE och kan
dven hér delas upp 1 olika kategorier; varumérkeskdnnedom och varumirkesimage (Keller,

1993):

Varumirkesmedvetenhet/-kinnedom Erinran | Igenkdnning

Varumiirkesimage — Typ Gynnsam Styrka

Varumiirkesassociationernas karaktirsdrag

Varumirkesimage — Relationerna mellan Unikhet | Kongruens | Inflytande

varumaéarkesassociationerna

Tabell 2. Egen tolkning av Kellers (1993, s. 14) tabell 6ver hur CBBE kan métas.

Med varumiirkesmedvetenhet menas hur vél konsumenter kan kénna igen eller komma ihag ett
varumirke och hur enkelt detta sker. I kategorin varumérkesmedvetenhet aterfinns darfor erinran
och igenkdnning. Erinran innebér att organisationer kan mata huruvida varumarket ar
top-of-mind eller inte, och géillande igenkdnning avses hur véletablerat varumérket ar i

konsumentens minne (Keller, 1993).

I kategorin varumérkesimage finns tvé underkategorier: varumdrkesassociationernas
karaktdrsdrag och relationerna mellan varumdrkesassociationerna. Det som karaktariserar
varumérkesassociationerna dr hur de utformas 1 konsumenternas medvetande och hur dessa
forhaller sig till konkurrenternas. Relationen mellan varumirkesassociationerna innebér hur olika
associationer samspelar med varandra for att skapa en helhetsbild hos konsumenterna (Keller,

1993).

I den forsta underkategorin menar Keller (1993) att #yp miter karaktdren som

varuméirkesassociationerna har; gynnsam méter huruvida associationerna ar tillrackligt
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differentierade jamfort med resten av marknaden for att vara gynnsamma for foretaget; styrka

mater vilka associationer som ar starkast hos konsumenterna.

I den andra underkategorin beskriver Keller (1993) att unikhet miter huruvida associationerna ar
unika pa marknaden eller om de liknar andra; kongruens miter i vilken utstrackning
associationer delas med andra pa marknaden, vilket kan paverka bland annat styrkan pa
associationen; inflytande innebér att organisationen mater huruvida associationen paverkar
konsumenten och i vilken utstrdckning och kan dven upptéicka sekunddra associationer som
konsumenter kan ha om varumairket. Utifrdn dessa matt beskriver Keller (1993) att det kan finnas
olika typer av CBBE som kan péaverka de 4P:na — produkt, pris, plats och promotion — eftersom
det ar konsumenternas beteende som styr hur foretaget utvecklas. Exempelvis dr konsumenternas
reaktioner pd hur en produkt presterar en aspekt som gor att foretaget vill utveckla sin produkt

for att forbattra CBBE.

2.6.2 Brand Equity och Customer-Based Brand Equity i forhdllande till UGC

I en studie gjord av Santiago, Borges-Tiago och Tiago (2022) visade det sig att FGC har en
negativ inverkan péd konsumenternas attityd gentemot ett varumairke, vilket saledes dven
paverkade varumaérkets Brand Equity negativt. Detta dr dock en fordndring som har skett sedan
COVID-19-pandemins utbrott, dir FGC innan pandemin hade en positiv paverkan pa
varumirkens Brand Equity. En forklaring till skiftet kan vara att UGC har fatt ta strre plats 1
sociala medier och ddrmed paverkar konsumenters kpbeteende i en storre utstrackning dn fore
pandemin. Daremot kan FGC péverka konsumenter som har erfarenhet av online-shopping

innan pandemin och ddrmed dven péaverka varumérkets Brand Equity (Santiago et al., 2022).

Schivinski och Dabrowski (2016) visar pa att UGC har en positiv effekt pd Brand Equity
eftersom UGC ofta engagerar konsumenterna mer dn FGC. Dessutom kan UGC leda till att
konsumenter hjilper varandra att hitta 16sningar pa problem. Séledes behdver organisationen inte
lagga stora resurser pa att erbjuda kundtjinst till sina konsumenter. FGC och UGC har liknande
paverkan pd Brand Equity. Varumirken med hog CBBE kan vara sérbara for negativ WOM
enligt Schivinski och Dabrowski (2016) eftersom sociala medier dr okontrollerbara. Negativ
WOM som uppstér i sociala medier kan vara en indikation pd konsumentens perception

gentemot varumarket.
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Hypotes 3: Betald UGC for smink-varumérken har en mer positiv effekt pa Brand Equity jamfort
med FGC.

2.7 Modell om UGC, varumairkesattityd, Brand Equity och kdpintention

Ursprungsmodellen behandlar hur user-generated communication, firm-generated
communication, brand attitude, Brand Equity och purchase intention forhéller sig till varandra
och dess samband. Utgéngspunkten i modellen tar sig uttryck i1 hur user-generated
kommunikation och firm-created kommunikation paverkar Brand Equity och varumérkesattityd.
Det som dock ska anmérkas dr att modellen utgér fran det organiska UGC innehallet pa sociala
medier, didr man forst och frimst menar att positiv UGC bidrar till 6kad kdnnedom och stérkta
associationer till varumaérket, vilket kan ha en forh6jande effekt pa ett foretags Brand Equity.
Fortsatt diskuteras det dven hur firm-created kommunikation paverkar Brand Equity och
varumirkesattityd. Denna typ av kommunikation dr skapad och kontrollerad av foretaget sjélvt,
dér reklaminnehéllet ofta belyser fordelar och varumérkesspecifika attribut hos produkten eller
tjdnsten. Dérav ar det vésentligt for foretag att kommunikationen speglar varumérket pé ett
positivt sitt for att konsumenten ska erhdlla en god bild. Detta menar man bidrar positivt till
varumirkeskénnedomen, och darmed till Brand Equity och varumérkesattityd (Schivinski &

Dabrowski, 2016).

Nér det kommer till forhallandet mellan UGC och varumaérkesattityd konstateras det att den
organiska och objektiva karaktdr som user-generated content har, bidrar till en positiv
varumérkesattityd. Detta eftersom UGC-innehéll pa sociala medier utgar fran konsumentens
perspektiv. I detta fall spelar 4ven konsumentens uppfattning av reklaminnehallet en stor roll,
nagot som dven kan paverka graden av varumirkeskdnnedom och association, vilket dirmed har
en direkt effekt pd varumarkesattityden. Utifrdn att en konsument har en positiv attityd 1
forhallande till varumarket, som ar baserad pé personlig analys och utvardering, kopplar man
detta till positiv Brand Equity. Slutligen betonar man att en optimistisk instdllning till ett
varumérke samt en hog Brand Equity 6kar benigenheten till kopbeteende och siledes storre

sannolikhet till kdpintention (Schivinski & Dabrowski, 2016).
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FGC » Brand equity

Képintention

Betald UGC "\ Varumérkesattityd

Figur 2. Egen tolkning av Conceptual Framework i relation till betald UGC (Schivinski & Dabrowski, 2016, s.197).

I forhéllande till studiens syfte och fragestédllning har dock en egen tolkning av modellen gjorts.
Utgangspunkten ar hur betald UGC och firm-generated content (FGC) paverkar ett foretags
Brand Equity savil som konsumentens varumarkesattityd. Fortsatt da studien syftar till att
undersoka hur konsumenter tolkar och uppfattar reklaminnehdll som ar kopplat till betald UGC,
utgér diarfor modellen séledes frdn betald UGC snarare dn organisk UGC. Denna foréndring
grundar sig 1 faktumet att den organiska UGC:n inte dr kontrollerad av foretag, och avser endast
recensioner som utfors av privata anvindare utan ndgon form av kompensation. Modellen
behandlar dven konsumentens kopintention, vilket inte kommer att ligga till grund for det
huvudsakliga fokuset i uppsatsen. Dock kommer kopintention fortfarande att beaktas, da det ar
ett av huvudsyftena med marknadsforing. Det som kommer utgéra de mest visentliga aspekterna
for analysen dr sambandet mellan betald UGC, FGC, Brand Equity och konsumentens

varumérkesattityd.

Det som dven &r av relevans dr att modellen kommer analyseras i forhallande till sminkindustrin.
Modellens syfte dr att undersoka huruvida betald UGC och FGC inom sminkbranschen har en
negativ eller positiv inverkan pa Brand Equity och varumérkesattityd. Hur dessa tva aspekter

paverkas av betald UGC och FGC kan enligt Mackenzie och Spreng (1992) hirledas till de
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kdnslor som uppstar hos konsumenten nir den exponeras for reklaminnehallet och de

associationer som skapas.
2.8 Sminkindustrin

Det saknas i dagsliget teoretiska bidrag dar UGC kopplas samman med skonhetsindustrin och
smink. Ddremot har det, i en studie av Filieri, Acikgoz, Li och Alguezaui (2022), visats att
influencers som publicerar innehall kring bland annat smink, kan paverka varumarkesattityder
hos konsumenter om influencern verkar vara uppriktig och ha expertis inom omréadet. Dessutom
paverkas konsumenternas uppfattning om influencers innehéll av huruvida konsumenterna anser
att influencern ar attraktiv eller inte. Studien visade dven att trovérdighet till kéllan hade en
positiv effekt pa kopintention, medan fortroende till kdllan hade en stor paverkan pa kdpbeslutet

(Filieri et al., 2022).

Den marknadskommunikation som gors for skonhetsprodukter, och déribland sminkprodukter, pa
sociala medier av influencers kénnetecknas av att det &r en mix mellan reklam och underhéllning
(Delbaere et al., 2021). Pa sa sitt kan marknadskommunikationen uppfattas som mer uppriktig
an traditionell reklam eftersom influencern verkar vara en vanlig ménniska som ger en
djupgéende recension pa produkten. Kreatorerna talar ofta i exakta termer nér det géller
skonhetsprodukter for att skapa medvetenhet hos konsumenterna och dven driva WOM.
Influencers fér ofta stort engagemang pa sina inldgg om skonhetsprodukter, och som dessutom
driver starka kénslor. Studien presenterar ocksa att UGC kan uppfattas som mer objektiv &dn

traditionell marknadsforing eftersom den uppfattas som mer autentisk (Delbaere et al., 2021).
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3. Metod

3.1 Vetenskaplig ansats

Arbetet kommer utga fran kunskapsteorin positivism, vilket innebar att det finns en objektiv
verklighet att studera. Teorin inom positivism syftar till att skapa hypoteser som testas och
kunskap nds genom insamling av fakta. Positivismens synsétt innebér dven att material skapas
och anvénds som grund for slutsatser, dir endast de teorier som gar att observera dr genuint
naturvetenskapliga (Bryman & Bell, 2017). Genom att arbetet syftar till att undersoka hur
konsumenters varumérkesattityd paverkas av betald UGC, avgrinsat till sminkindustrin, tas en

positivistisk ansats.

Deduktiv ansats innebdr att forskarna utgar fran teori och skapar hypoteser for att sedan
genomfora en empirisk granskning for att se om hypoteserna bekréftas eller motbevisas

Slutsatserna kan saledes innebéra att teorin behdver omformuleras (Bryman & Bell, 2017).
3.2 Kvantitativ forskningsstrategi

Den kvantitativa forskningsstrategin kédnnetecknas av att datainsamling och analys sker pa
numeriska data for att prova hypoteser. Kvantitativ forskningsstrategi har en deduktiv ansats,
positivistisk kunskapsteori samt den ontologiska inriktningen objektivism (Bryman & Bell,
2017). Objektivism innebdr att sociala foreteelser har en existens som dr oberoende av hur
manniskor uppfattar den. Forskningsstrategin mdjliggor att generaliseringar av resultaten fran

svarsgruppen kan goras till en stérre grupp.

Vid studerande av en social verklighet 1dmpar det sig inte att anvéinda en naturvetenskaplig
ansats, vilket dr det som den kvantitativa forskningsstrategin framst kritiseras for (Bryman &
Bell, 2017). Kritiken grundar sig i att forskningsstrategin inte tar hdnsyn till att ménniskor
uppfattar virlden de lever 1, vilket inte ar fallet for naturvetenskapens objekt. Forskningsstrategin
mdoter dven kritik géllande métningarna i en enkét, ddr antagandet av att respondenterna i enkiten
uppfattar de viktigaste termerna pd samma sitt gors, vilket inte &r givet (Bryman & Bell, 2017).
Det innebér alltsé att det kan vara utmanande att f ett djupare svar pa problemomradet som
studeras. Det dr saledes visentligt att vara medveten om vilka svagheter som metoden medfor
och ta hansyn till dessa.
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3.3 Sekundéardata

Sekundérdata dr data som andra redan har samlat in. Férdelen med denna typ av data ir att det
besparar tid och arbete, samt att antalet artiklar som dr med i detta arbete dr av hog kvalitet.
Genom att anvinda data av hog kvalitet innebér det dven att vi kan gora en god undersokning
(Bryman & Bell, 2017), som vidare kan bidra till forskningsomrédet. Dessa kéllor dr dock
skapade 1 ett annat syfte &n denna uppsats, vilket innebér att insamling av dessa bor ske
kallkritiskt. Sekunddrdatan som anvinds i studien dr peer-reviewed, vilket bidrar till en 6kad

trovérdighet.
3.4 Undersokningsdesign

Arbetet utgér fran en tvérsnittsdesign, vilket innebér att datainsamlingen kommer fran mer an ett
fall vid en specifik tidpunkt. Detta ska sedan skapa kopplingar till variabler {for att kunna
uppticka sambandsmonster (Bryman & Bell, 2017). Enkdtundersdkningar ar en av de framsta
metoderna inom designen, vilket dr den metod som valts for arbetet. For arbetet dr det intressant
att undersoka flera olika individer for att se hur varumérkesattityden paverkas av betald UGC,
och séledes ér det av intresse med variation. Genom att frdga en stdrre méngd individer skapas
det dven hogre tillforlitlighet samt berikande resultat (Bryman & Bell, 2017), som vidare kan

berika analysen. Respondenternas medverkan kommer ske vid en specifik tidpunkt.

En fOrutséttning for att kunna skapa variation i1 informationen som samlas in dr en standardiserad
och systematisk metod for bedomning av variationen. Det kan dven vara utmanande att hitta
sambandsorsaker, da datainsamlingen sker i princip samtidigt och ddrmed finns det inget

tidsméssigt forhallande mellan variablerna (Bryman & Bell, 2017).
3.5 Insamling av primédrdata

Primérdata syftar pa data som forskaren sjdlv samlat in. I detta arbete ar enkdtundersokningen
den enda primérdata som insamlats. Denna typ av data dr tidskrdvande, da det krdver en annan
form av forberedelser 1 jamforelse med sekundirdata. Fordelen med primérdata dr dock att man
kan stdlla fragor anpassade och kopplade till studiens syfte (Bryman & Bell, 2017), vilket berikar

slutsatsen och dndamélet med uppsatsen.
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3.5.1 Distribution av enkéten

For att kunna na ut till s& manga som mojligt i vara respektive nitverk har vi valt att administrera
enkéten via sociala medier sdsom Facebook, Instagram och LinkedIn eftersom véra nétverk finns

pa dessa plattformar.

Négra fordelar med enkéten &r att den &r billig att genomfra, snabb att administrera, kan
besvaras nir respondenterna har tid, de medfor ingen intervjuareffekt och det finns ingen
variation i1 formuleringen av fragorna (Bryman & Bell, 2017). Négra nackdelar &r att samtliga
frdgor méste upplevas som viktiga hos respondenterna, respondenterna kan inte fraga oss om de
har fragor pd enkiten, enkdten kanske inte passar alla respondenter, risken for bortfall &r hog och
vi kan inte stélla foljdfragor eller for manga fragor. Vi har sett till att respondenterna inte ska
kunna se hela enkiten direkt, genom att ha avsnitt 1 enkédten. En annan nackdel som vi har sett till

att undvika &r att stilla frgor som passar i en enkit (Bryman & Bell, 2017).

3.5.2 Urval

De som besvarar enkéten ar tinkta att anvinda sociala plattformar dér de kan stéta pa UGC
kreatorer. For att besvara frdgestdllningen och till storsta mdjliga mén uppfylla syftet, kridvs det
att respondenterna har egna upplevelser att utgd ifran, for att resultatet och slutsatserna ska kunna
vara tillforlitliga. De som besvarar enkéten ér alltsd endast ett stickprov, vilket &r en del av
befolkningen som viljs ut for ett stadium (Bryman & Bell, 2017). Urvalet ér siledes unga vuxna

(00-talister eller 90-talister) som anvinder och kdper smink samt har stott pd UGC.
3.5.2.1 Bekvamlighetsurval

Respondenterna kommer framst att besta av personer som finns tillgéngliga, vilket kdnnetecknar
bekvimlighetsurvalet. Svaren kommer fran vénner, familj och andra som finns tillgidngliga i vara
nétverk, vilket paverkar generaliseringen. Detta eftersom det inte gar att faststilla vilken
population som stickproven representerar. Det ar saledes viktigt att vara medveten om denna
begrinsning vid dragandet av slutsatser och analys av resultat. Vidare har bekvimlighetsurvalet
lett till ett sndbollsurval da personerna som finns i vara nitverk har skickat vidare enkéten till
andra personer i deras ndtverk, vilket sdledes paverkar urvalsramen. Utdver denna begransning

ska dven forsiktighet vidtas for att undvika att generalisera resultaten for hela Sverige eftersom
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stickprovet dr taget genom ett bekvdmlighetsurval dir den storre delen av vara néitverk befinner

sig 1 sddra Sverige (Bryman & Bell, 2017).
3.5.2.2 Aldersfordelning

De aldersspann som har valts for arbetet och enkéten, som kan hittas i Appendix, dr styrkta
utifrdn Internetsstiftelsens (2023) studie, vilken gjorts med syftet att bland annat undersoka de
svenska medborgarnas internetvanor. Studien anvénder sig av de decennium respondenterna ar
fodda 1 fOr att undersoka internetvanorna. Dérav har vi dven valt att anvénda oss av det
decennium som respondenterna dr fodda inom 1 var studie. P4 si sétt kan vi jimfora vart resultat
med Internetstiftelsens (2023) studie, detta for att kunna dra slutsatser kring hur olika
respondenter anvinder sig av sociala medier. Vi har valt att i var studie avgrénsa oss till att
undersdka unga vuxna, och dirfor har vi valt att ha en fraga i1 var enkédt som séllar bort personer
under 18 ér. P4 sa sdtt kan vi sdkerstdlla att vi enbart undersdker unga vuxna, som ér fodda pd

90-talet eller 1 borjan av 00-talet.

3.5.3 Typer av fragor

I undersékningen har vi valt att inkludera personliga faktafrdgor, sdsom alder och kon for att
kunna dra slutsatser baserat pa hur olika segment ser pA UGC, och for att diskutera validiteten
och reliabiliteten kring urvalet och dess representation. De personliga fragorna ska dven bidra till
att sdlla bort eventuella respondenter som inte kénner till UGC, detta for att vi ska fa ett
representativt urval (Bryman & Bell, 2017) som undersoker effekterna UGC har pé

varumirkesattityden. Ett exempel pé personlig friga ar,

o Vilket artionde ar du fodd?

o 40-talet
o 50-talet
o  60-talet
o 70-talet
o 80-talet
o 90-talet
o 00-talet
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Den andra typen av fragor vi ska anvénda oss av &r asikts-/attitydfragor for att vi ska kunna testa
véra hypoteser. Attitydfragorna ska vara tillrackligt manga sd att de ticker vért syfte, men
tillrdckligt fa sd att de enbart dr relaterade till syftet, for att sékerstélla att vi stéller relevanta

frdgor 1 forhéllande till var undersokning (Bryman & Bell, 2017). Ett exempel pd attitydfraga ar;

e Jag ldser ofta recenssioner innan jag koper smink online.
1. Instimmer inte alls
2. Instammer inte helt
3. Varken instdmmer eller instimmer inte
4

Instimmer delvis
5. Instimmer helt och hallet

Vi har valt att anvénda oss av slutna fragor i var enkdtundersokning eftersom detta minskar
risken for en bristande validitet i undersokningen (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell
(2017) ndmner dven andra fordelar med att anvédnda sig av slutna fragor; de ar enkla for
respondenter att svara pa, svaren kan enkelt jamforas och bearbetas och innebodrden av en fraga
kan vara lattare att tolka jamfort med en Oppen friga eftersom svarsalternativen ger en forklaring
till fragan. Nagra nackdelar med slutna fragor &r dock att olika respondenter kan tolka
svarsalternativen pa annorlunda sétt och att respondenter kan bli irriterade pa att det inte finns
svarsalternativ som passar dem (Bryman och Bell, 2017). Bristande engagemang fran
respondenterna kan ocksa vara en risk med att ha slutna fragor, men det ar inget storre problem.
For att reducera risken for att respondenter ska uppfatta fragorna olika ar det viktigt att vi ger
tydliga instruktioner och da minskar risken for att validiteten i undersokningen 16per risk att
paverkas. En annan risk &r att slutna frdgor riskerar att inte vara dmsesidigt uteslutande, vilket vi
16ser genom att inte ha ndgra spann i véra svarsalternativ som ska testa vara hypoteser. Vi
kommer ddremot att ha spann nér vi stiller en fraga kring respondenternas alder, dar vi ser till att

spannen dr dmsesidigt uteslutande (Bryman & Bell, 2017).

3.5.4 Fragornas utformning

I utformandet av sévil de personliga faktafrdgorna som attitydfragorna har vi sett till att folja de
regler som Bryman & Bell (2017) satt upp for hur fragor ska utformas. Vi har undvikit allt for

langa frigor for att respondenterna ska vilja svara pd alla fragor. Vi stéller inte nagra dubbla
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frdgor 1 enkéten for att sdkerstélla att respondenterna ska veta exakt vad de svarar pa. Utdver
detta har vi undvikit negationer, men samtidigt sett till att frdgorna tolkas pa sa sétt att det finns
en annan standpunkt. Ledande eller alldeles for generella fragor har undvikits vid utformningen
for att skapa en sa specifik enkédt som mojligt for att testa vara hypoteser. De tekniska uttryck
som vi har inkluderat i enkéten har vi valt att forklara kort for respondenterna for att se till att
minimera risken for misstolkningar eller missforstdnd. Dessutom har vi dven valt att balansera
vér Likertskala sa att den inte hamnar i1 obalans och sett till att svarsalternativen stimmer dverens
med frdgorna. Dérutdver ar enkéten utformad sd att respondenter som inte vet vad UGC ér, inte
anvénder sociala medier, eller inte kdper/anvdnder smink, far avsluta enkédten efter de personliga
fragorna. Detta eftersom vi vill generera ett resultat ddr respondenterna har kunskap om vad de
har svarat pa (Bryman & Bell, 2017). Utover detta dr enkéten baserad pa de teorier som valts ut
samt fOr att vi ska kunna besvara var forskningsfraga och testa vara hypoteser. Vi har valt att ha
med ett fatal kontrollfragor per hypotes for att kunna identifiera eventuella svarstendenser hos
respondenterna och ddrmed kunna ta hinsyn till detta vid bearbetningen av svaren och i analysen

av resultatet (Bryman & Bell, 2017).

3.5.5 Likertskala

Vi har valt att anvédnda oss av en Likertskala vid utformningen av enkéten eftersom skalan ar
enkel att kvantifiera for att kunna dra statistiska slutsatser senare i arbetet (Bryman & Bell,
2017). Likertskalan innebdr att respondenterna fér svara pa slutna enkétfragor pa en skala fran 1
till 5. Om en respondent svarar med en 1:a innebér detta att respondenten instimmer inte alls,
medan en 5:a innebdr att respondenten instimmer helt och hdllet. Mittpunkten, en 3:a, r neutral
och innebdr att respondenterna varken instdmmer eller instimmer inte. Fordelen med att anvinda
Likertskalor &r att de anviands for att undersoka attityder pé ett sitt som enkelt kan kvantifieras

och studeras statistiskt (Bryman & Bell, 2017).

Svarstendenser innebér att respondenterna svarar pa frigorna konsekvent men omedvetet, vilket
ar en mojlig nackdel med Likertskalor och saledes riskerar svaren att bli irrelevanta for arbetet
(Bryman & Bell, 2017). En vanlig form av svarstendenser dr samtyckande, vilket innebér att
fragorna ér stdllda pa ett sitt s att respondenterna inte uppfattar att det finns en annan

stdndpunkt. For att undvika samtyckande har fragorna utformats pé ett sitt som visar att det finns
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en annan standpunkt, detta for att f4 respondenterna att tinka till innan de svarar. En annan,
vanlig form av svarstendenser dr social dnskvérdhet. Det innebir att respondenter ofta svarar pé
ett sdtt som ger dem en positiv bild av sig sjdlva. Social dnskvirdhet kan undvikas genom att ta
avstand fran respondenterna, vilket gors eftersom enkiten skickas ut elektroniskt och darmed

undviker man att visa reaktioner pd svaren (Bryman & Bell, 2017).

Genom att vara tydliga i instruktionerna minskas risken for att respondenterna svarar fel eller blir
osdkra pé hur fragan ska besvaras (Bryman & Bell, 2017). I enkéten ser vi dven till att frigan och
svarsalternativen halls p&4 samma sida for att reducera risken att respondenterna minns fel nér de
besvarar fragan eller missar att besvara fragan helt, da detta dr vanligt vid anvéndning av en
Likertskala. Fragorna i enkdten formas vertikalt eftersom detta minskar risken for att
respondenterna av misstag klickar i fel ruta. En vertikal utformning pa fragorna gor ocksé att
man senare i arbetet kan koda om svaren i SPSS mer effektivt &n om en horisontell utformning

pa svaren hade valts (Bryman & Bell, 2017).
3.6 Statistiska berdkningar

3.6.1 Grundldggande koncept och begrepp inom statistik

I vér studie vill vi forkasta forkasta nollhypoteserna, alltsd motsatserna till vara egna hypoteser.
Denna grins bestdms av signifikansnivan, vilket dr den niva som beskriver risken att forkasta
nollhypotesen om den dr sann (Korner & Wahlgren, 2015). Det dr 6nskvért att risken att forkasta
nollhypotesen nér den dr sann ska vara sa liten som mojligt, och ofta anvénds 5%-nivén som en
bra riktlinje for att kunna forkasta nollhypotesen, enligt Kérner och Wahlgren (2015). Det
innebdr att virden Gver det kritiska véardet pa signifikansnivan, som alltsa hamnar inom det

kritiska omrédet, leder till att nollhypotesen kan forkastas.

Korner och Wahlgren (2015) beskriver att ett stickprov pa 30 personer eller mer kommer att
efterlikna normalférdelningskurvan och dérfor gér det att analysera pa en djup niva och

eventuellt uppna statistiskt sékerstillda resultat.

Nér vi hade lagt in all data frdn enkédten i SPSS boérjade vi med att koda om hypotesfragorna,
huruvida respondenterna var frekventa anvindare eller inte, artionden respondenterna var fodda 1

och kon. Detta for att vi ska kunna fa ut de tabeller vi letade efter och for att kunna genomfora
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vissa test. Nagra utvalda berdkningar och tabeller kommer att ligga 1 appendix 2 for att visa hur

berdkningarna har tagits fram i SPSS.
3.6.2 Stapeldiagram

Det forsta vi valde att gora 1 SPSS var att konstruera stapeldiagram dver hur svarsfordelningen
sag ut per fraga for det totala antalet respondenter och sedan for 90-talister och 00-talister
separat. Detta fOr att kunna se eventuella nyanser mellan aldersgrupperna, men ocksé for att se
hur det totala stickprovet har svarat. Dessa diagram togs dven fram for att kontrollera om det
finns eventuella svarstendenser hos respondenterna genom att jimfora kontrollfrdgorna med dess

motsvarighet.

I framtagandet av stapeldiagrammen tog vi dven fram typvérde, medelvirde, standardavvikelse
och median for samtliga segment och fragor. Typvdirde kan avldsas i diagrammen och &r det svar
som allra flest respondenter har kryssat for 1 enkédten (Korner & Wahlgren, 2012). Medelvirde
innebdr att vi berdknar det totala antalet svar och dividerar med totalt antal observationer .
Medelvérdet kan uttryckas med decimaler, vilket typvérde inte kan, och det innebér att vi far en
tydlig bild 6ver vad stickprovet har svarat i genomsnitt pa en friga. Median @r bra att berdkna
eftersom den visar variabelvdrdet som &r 1 mitten av ett dataset efter att ha storleksordnat
respondenternas svar (Korner & Wahlgren, 2012), vilket kan vara bra att ta fram om vi far flera
svar som &r stora eller smd. Dock ska vi vidta forsiktighet om vi ska observera medianen
eftersom vi har fa svarsalternativ, varvid medianen kan vara ett missvisande genomsnittsmatt att
observera och berdkna. Standardavvikelsen beskriver spridningen i vart statistiska material. Detta
ar sarskilt viktigt att beakta nér vi ska dra statistiska slutledningar av vart material eftersom
standardavvikelsen dr ett métt pd hur mycket svaren varierar frdn normalfordelningen (Korner &

Wahlgren, 2012).
3.6.3 Korstabeller och y2-test

Efter stapeldiagrammen tog vi fram korstabeller i syfte att jamfora olika segment och hur de har
svarat pa olika fragor for att kunna undersdka eventuella nyanser som vi hittade i
stapeldiagrammen djupare. Vi tog dven fram korstabeller for frekventa anvindare for att se om

dar fanns négra nyanser som vi kunde analysera djupare. Korstabellerna togs dven fram for att
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kunna jamfOra svaren 1 kontrollfrigorna med deras respektive hypotesfraga for att kunna utreda

ytterligare om det fanns nagra svarstendenser.

Korner och Wahlgren (2015) beskriver att korstabeller anvénds for att undersoka hypoteser. I var
studie undersoks alltsa om det finns ett samband mellan de olika variablerna, mothypotesen, eller
om det inte finns ett samband mellan hypoteserna, nollhypotesen. For att kunna underséka om vi
kan forkasta eller acceptera mothypotesen far vi dven ut ett y>-test i samband med att vi gor
korstabellerna i SPSS. For att kunna gora ett y*-test behévde vi koda om svaren fran fem
kategorier till tre kategorier eftersom vi upptickte att det forvintade vardet var lagre dn vad
y-testet kriver. Dessa variabler kodades om s att svaren “Instimmer inte alls”, “Instimmer inte
helt” och “Varken instimmer eller instimmer inte” blev en sammanslagen kategori, medan
“Instammer delvis” och “Instimmer helt” blev varsin kategori. Detta val gjordes baserat pa de
stapeldiagram vi tog ut i borjan eftersom vi kunde se att de allra flesta respondenter svarade
“Instdmmer helt” eller “Instimmer delvis”, och nigra fa svarade de andra svarsalternativen. P&
s4 sitt fick vi tillrickligt stora forvintade virden pé nistan samtliga korstabeller och y*-test. P&
de korstabeller och y*-test dir vi har ndgon cell som har ett 1agt forvéntat virde far vi analysera

med forsiktighet eftersom det 14ga virdet kan paverka validiteten och reliabiliteten i y*-testet.

Korner och Wahlgren (2015) forklarar att ett y*-test ar approximativt, men att det kan anvéndas
for att jimfora forvintade frekvenser med faktiska frekvensen och se om den faktiska frekvensen
dr signifikant. Detta kan vi se genom att se vad det kritiska virdet pa y dr i Kérners och
Wahlgrens (2016) tabeller for y>-test. I var analys kommer vi att genomfora en ensidig
mothypotes, vilket innebdr att vi undersoker om vi kan acceptera var hypotes eller inte. Det
innebér ocksé att vi testar vara hypoteser i den hogra svansen i normalfordelningskurvan (Korner
& Wahlgren, 2015). Detta innebér ocksé att vi kontrollerar och jamfor det kritiska virdet pa * i
tabell 5a (Korner & Wahlgren, 2016). For att undersdka om det finns ett samband mellan
variablerna eller inte ser vi i tabellerna fran SPSS vad frihetsgraderna dr for ¥* och jaimfor med
tabellen. Om virdet pa y*-testet dr hogre an det kritiska vérdet som finns i tabellen innebér detta
att vi kan forkasta nollhypotesen. Om det skulle vara statistiskt sdkerstéllt att det gar att forkasta
nollhypotesen kan vi dven i Kérners och Wahlgrens (2016) tabell se pa vilken niva. Om y-testet

ar signifikant pa p-virde 5% ir detta en enstjirnig signifikans, p-virde pa 1% &r tvastjdrniga och
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ett p-virde pa 0,1% dr trestjarniga (Korner & Wahlgren, 2015). Ju fler stjérnor, desto starkare

samband finns det mellan variablerna.
3.6.4 Korrelationer

Pé nésta niva i var analys av vért dataset har vi valt att ta fram korrelationskoefficienter mellan
de respektive hypotesfrigorna, vilka finns i Appendix 2. Dessa tabeller beskriver om det finns
nagot positivt eller negativt samband mellan olika hypotesfragor, och huruvida dessa ar
signifikanta, och pa vilken nivé de ar signifikanta. Kérner och Wahlgren (2015) beskriver att
korrelationskoefficienten varierar mellan — 1 < p < 1, dér en korrelation pa -1 innebér att
variablerna dr starkt negativt korrelerade och en korrelation pa 1 innebdr att variablerna ar starkt

positivt korrelerade. Detta innebidr ocksa att ett virde pa 0 innebér att variablerna ar okorrelerade.

Korrelationer dr viktiga for var undersokning eftersom vi kan studera huruvida det finns nagot
samband mellan olika frigor, och pa vilket sétt. Det kan vara av vikt i var analys senare for att

kunna dra eventuella slutsatser och koppla tillbaka till teorin.
3.6.5 Regressionsanalys

Sist 1 bearbetningen av vér data valde vi att ta fram regressionsmodeller och ANOVA-tabeller.
Korner och Wahlgren (2012) beskriver att regressionsanalyser anvinds for att undersoka
huruvida det finns nagot positivt eller negativt samband, korrelation, mellan tva eller fler
variabler. En positiv korrelation mellan variablerna innebér att hoga viarden pé en variabel ofta
innebdr hoga virden pa den andra variabeln ocksé. En negativ korrelation innebér da att ett hogt

vérde pa en variabel ofta innebér ett 1agt viarde pa den andra variabeln.

I var studie har vi valt att ha alder och huruvida respondenterna &r frekventa anvindare eller inte
som forklarande variabler i regressionsanalysen, och hypotesfridgorna som en funktion av de
forklarande variablerna (Kérner & Wahlgren, 2012). Pa sa sétt undersoker vi ett ensidigt
samband, vilket Korner och Wahlgren (2012) beskriver innebir att vira samband enbart fungerar

at det ena hallet, men inte det andra.

I regressionsanalysen har vi i SPSS dven fatt fram en regressionslinje, vilket beskriver hur
mycket virden pa y-axeln i genomsnitt 6kar ndr virden pa x-axeln okar (Korner & Wahlgren,

2012). Nér denna linje finns kan vi ocksd undersoka spridningen kring denna, vilket kallas for
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residualspridning (Kérner & Wahlgren, 2012). Residualspridningen beskriver standardavvikelsen
kring regressionslinjen och kan vara viktig att beakta vid en statistisk analys. Utdver
regressionslinjen och residualspridningen kan vi dven anvinda korrelationskoefficienten for att
méita sambandets styrka (Korner & Wahlgren, 2012), vilket vi ocksé har fitt ut 1 SPSS.
Korrelationskoefficienten, r, varierar mellan — 1 < r < 1 (Korner & Wahlgren, 2012). Ett
virde pa -1 innebér att det finns ett negativt samband mellan variablerna och samtliga
observationer ligger pa regressionslinjen. Ett virde pa 1 innebér alltsa att det finns ett positivt
samband mellan variablerna och samtliga observationer ligger pa regressionslinjen. En
koefficient som antar virdet 0 kan inte analyseras med en regressionslinje eftersom det innebar
att det inte finns ndgot samband mellan de olika variablerna. Med andra ord kan vi anvinda en
regressionslinje for att beskriva sambandet mellan tva olika variabler om

korrelationskoefficienten ar ndra 1 eller -1, men inte om koefficienten ar nira noll.

Utover regressionsanalysen fick vi dven fram en ANOVA-tabell 1 SPSS. Tabellen beskriver hur
mycket av variationen i regressionsanalysen som kan forklaras respektive inte kan forklaras och
hur stark det linjara sambandets styrka dr (Korner & Wahlgren, 2015). Styrkan i det linjéra
sambandet far vi genom determinationskoefficienten, R?, vilket miter hur stor del av variationen
1 den beroende variabeln som kan forklaras av det linjira sambandet mellan variablerna (Korner
& Wahlgren, 2015). Utdver detta visar ANOVA-tabellen dven antalet frihetsgrader for
regressionen och residualen, vilket vi behdver 1 vér analys for att undersdka om vara hypoteser
kan accepteras eller om nollhypotesen inte kan forkastas. For att kunna undersoka om
nollhypotesen &r sann behdver vi anvinda oss av F-fordelningen, vilket vi fick fram i
ANOVA-tabellen som vi fick ut i SPSS, och ir en kvot av medelkvadratsumman for regressionen
och residualen. Korner och Wahlgren (2015) beskriver vidare att F-fordelningen liknar vid
v>-fordelningen och ir ensidig, vilket innebir att den enbart antar positiva virden. Det kritiska
omradet utgors av den hogra svansen 1 F-fordelningen och vi behover alltsé ett virde pa F som dr
storre dn det kritiska for att kunna forkasta nollhypotesen. De kritiska vdrdena pd F finns som

tabell fran University of Sussex (2005) pa 5% signifikansniva.
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3.7 Metoddisskussion

3.7.1 Begrénsningar

En begrinsning som finns dr huruvida det finns en tidsgréans for studien eller inte (Bryman &
Bell, 2017). Detta innebér att att vi maste ta hdnsyn till att studien &r en tvirsnittsstudie och
omgivningen samt omstidndigheterna kommer eventuellt att fordndras 1 framtiden, vilket gor att
resultaten kan ha en tidsgrans for hur lange de ar aktuella (Bryman & Bell, 2017). Ytterligare en
begrinsning var bekvamlighetsurvalet da detta innebar att vi endast fick svar av personer i vira
nitverk. Detta innebar dven att det var utmanande att fa in tillrackligt manga anvindbara svar for

att hypoteserna skulle kunna sékerstéllas.

3.7.2 Datainsamling

Till enkéten vi genomforde fick vi in 206 svar totalt. Av dessa fick vi ut 94 anvéndbara svar
eftersom vi valde att avgrinsa oss ytterligare till unga vuxna, alltsd personer fodda pd 90-talet
eller 00-talet. Denna avgriansning bestimdes baserat pa att det var de enda respondentgrupperna
med 30 eller fler respondenter, vilket betyder att vi har ett tillrackligt stort stickprov for att kunna
dra statistiska slutsatser (Korner & Wahlgren, 2015). Respondenterna filtrerades bort genom ett
antal filtreringsfrdgor, som hittas 1 Appendix 1, for att filtrera bort eventuellt bortfall. Detta
resulterade i att de flesta respondenterna som tog sig igenom hela enkéten var kvinnor, vilket
diskuteras mer i avsnitt 4.1. Det leder till att eventuella slutsatser som dras kommer inte att vara

representativa for hela populationen, utan enbart kvinnor.

Totalt inkom det 206 svar pa enkéten. 100 respondenter séllades bort i filtreringsfragorna och
ytterligare 12 sallades sedan bort eftersom de var fodda innan 90-talet. Efter bortfallet fanns det
94 anvindbara svar. Anledningen till att det var ett bortfall pa 100 var att dessa respondenter
antingen inte hade stott pd UGC eller att de inte anvinder och kdper smink. Dessa var séledes
inte 1 linje med studiens syfte och séllades ddrav bort. De 12 respondenterna som var foddda innan

90-talet tillhor inte var grupp av unga vuxna, vilket ocksé resulterade i ett bortfall.
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3.8 Validitet och reliabilitet

Validitet innebér att forskaren miter det som den avser att méta, alltsd mitningens relevans. Det
betyder saledes att trovardigheten 1 forhallande till validiteten beror pa hur bra
forskningsmetoderna &r pa att producera exakt och konsekvent data (Bryman & Bell, 2017).
Genom palitliga metoder och giltig data, anses validiteten hogre. Dé arbetet till stor del grundar
sig pa tidigare forskning inom problemomradet, kan det konstateras att validiteten &r hog. Den
tidigare forskningen behandlar begrepp och teorier som ar relevanta for bade foretag samt
konsumenter, vilka tas 1 beaktning i1 detta arbete. Vid utférande av enkétfragorna har den tidigare
forskningen varit en central del, enkéten dr uppdelad i tre storre omraden likt teoriavsnittet. Det
ar viktigt att enkétfragorna grundar sig i den behandlade teorin for att stirka trovéirdigheten och

saledes validiteten.

Reliabilitet kan skilja sig mellan kvantitativa och kvalitativa metodansatser. Inom kvantitativa
ansatser innebar reliabilitet uppenbarhet, alltsd om slutsatser fran undersékningen hianger ihop
eller inte (Bryman & Bell, 2017). Detta betyder att faktorer sdsom att mitningen inte &r partisk
fran undersokaren, tidsbegridnsningar och samstimmighet mellan olika avsnitt i enkéten som
behandlar samma fraga. Genom att anvinda sig av kontrollfrdgor i enkdten som behandlar
samma fragestéllning, men ar formulerade och stéllda p& annat vis, kan vi se om det finns

samstimmighet mellan svaren. Detta innebér saledes att reliabiliteten dkar.
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4. Empiri, data och resultat

4.1 Deskriptiv statistik

Totalt fick vi in 206 svar pa enkéten. Av dessa séllades 100 respondenter bort i
filtreringsfrdgorna, som finns i Appendix 1. Ytterligare 12 sallades sedan bort eftersom de var
fodda innan 90-talet. Var svarsfrekvens blev séledes (206 — 100 — 12)/206 = 45, 63% och
bortfallet blev 100% — 45, 63% = 54, 37%. Totalt fick vi alltsd 94 anviandbara svar fran
respondenter fodda pa 90-talet och 00-talet. Av dessa 94 var ndstan samtliga respondenter
kvinnor. I tabell 3 visas fordelningen mellan respondenterna baserat pd alder och kon. I tabell 3
kan vi dven se att ca 32,98% av respondenterna ir fodda pa 90-talet och ca 67,02% ar fodda pa
00-talet. Tabellen visar dven antal kvinnor och mén som har svarat pd enkdten i sin helhet, dér vi

kan utldsa att ca 98,94% &r kvinnor och ca 1,06% &r mén.

Ko6n Kvinna Man

90-talister 31 0 Totalt: 31 st eller
32,98%

00-talister 62 1 Totalt: 63 st eller
67,02%

Antal respondenter 93 1 Totalt: 94 st

Antal respondenteri | 98,94% 1,06% Totalt: 100%

%

Tabell 3. Respondenternas profil.

Samtliga respondenter anvidnder och kdper smink. Det som skiljer respondenterna at hur ofta de

anvinder smink samt deras sminkkonsumtion.
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Hur ofta anvander du smink?

B 90-talister 00-talister
40
34
30
20
18
10
10
2 s 1

;
0 [ s

Dagligen Flera ganger i En gang i Négon gangi  Néagon ging per
veckan veckan manaden ar

Diagram 1. Respondenternas sminkanvandning uppdelat efter 90-talister samt 00-talister.

Utifran diagrammet gér det att utldsa att 48 respondenter anvinder smink flera ganger i veckan
och 28 respondenter anviander smink dagligen. Dessa tva grupper, dagligen och flera ganger i
veckan, bendmns som frekventa anvandare vid analys av datan. Gruppen utgor

(48 + 28)/94 = 80,85%.
4.2 Hypotesprovning — hypotes 1

Hypotes 1 var foljande: Okad autenticitet i betald UGC inom smink-industrin leder till hogre
fortroende for UGC-kreatoren. For att kunna acceptera eller forkasta hypotesen har nio fragor
stdllts, varav tre av dessa ér kontrollfrdgor for att kunna undersdoka om eventuella svarstendenser

har uppstétt.

4.2.1 Recensioners betydelse
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Fraga 7 och 1

Jag laser séllan recensioner innan jag kdper smink online.
B Jag laser ofta recensioner innan jag kdper smink online.

50
40

39 39 40 i
30
20
10

3 9
0 (5] - 4
1. Instdmmer inte 2. Instdmmer inte 3. Varken 4. Instammer 5. InstAmmer helt
alls helt instammer eller delvis och hallet

instammer inte

Diagram 2. Stapeldiagram som visar fordelning mellan fraga 7, jag laser séllan recensioner innan jag kdper smink

online, respektive fraga 1, jag ldser ofta recensioner innan jag koper smink online.

Fraga 1: Jag laser ofta recensioner innan jag kdper smink online. 40 respondenter instimmer
delvis och 41 respondenter instimmer helt och héllet. Pa kontrollfrdga 7: Jag ldser séllan
recensioner innan jag kdper smink online. Svarade 39 instimmer inte alls och 39 instimmer inte
helt. Genom att titta pd fordelningen gar det att se att responenterna last igenom bada fragor och

ténkt till innan de svarar d det dr en relativt lika fordelning for respektive fraga.

Korrelation
Jag lédser sillan recensioner
innan jag koper smink online.
Jag ldser ofta recensioner Pearson Korrelation -,571%*
innan jag koper smink online.
Signifikans (2-tailed) <,001
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Antal 94

**, Korrelationen dr signifikant pa 0,01-nivén (2-tailed)

Tabell 4. Korrelationsanalys mellan fraga 1 och kontrollfraga 7.

Utifrén tabell 4 kan det konstateras att det finns en stark korrelation mellan frdgorna, da de &r
signifikant pa 0.01 nivan, vilket innebér att det finns ett beroende. En korrelation som &r negativ
(-,571), innebdr att om den ena variabeln okar leder det till att den andra minskar. Detta innebér

saledes att respondenterna har tolkat och besvarat fragorna lika, vilket bevisas av korrelationen.

Korrelation
Nir jag koper smink paverkas
mitt kdpval av recensioner
Positiva recensioner paverkar | Pearson Korrelation -,507%*
mitt val av sminkprodukter.
Signifikans (2-tailed) <,001
Antal 94

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01-nivan (2-tailed)

Tabell 5. Korrelationsanalys mellan fraga 2 och kontrollfraga 9.

Fraga 2: Positiva recensioner paverkar mitt val av sminkprodukter. 41 stycken instdmde delvis
och 49 helt och hallet. Pé kontrollfraga 9: Néar jag koper smink péverkas mitt kopval av
recensioner, svarade 55 av respondenterna instimmer delvis och 23 instimmer helt och hallet.
Dé fraga 9 inte betonar om det dr negativa eller positiva recensioner kan det ha paverkat hur
respondenterna tolkade frigan och darmed skillnader i svaren. Det kan utifran tabell 5
konstateras att det finns en stark korrelation mellan frigorna, da de &r signifikanta pa 0,01 nivan.

Detta innebér séledes att responenterna besvarat fragorna lika, vilket stiarks av korrelationen.

For fraga 9 visar y2-test i appendix 2 att frihetsgraden dr 2 och virdet &r dver 9,210, en

sannolikhet pa 1,0% innebar det att det gar att forkasta nollhypotesen. Detta innebér att det finns
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ett starkt samband mellan friga 9 och om respondenten &r en frekvent anvindare eller inte.

Signifikansen &r under 0,05, vilket innebér att resultatet gér att generalisera mot en stdrre grupp.

4.2.2 Fortroende for UGC

Jag tycker det ar viktigt att recensentens autenticitet bevaras i betalda samarbeten.

B 90-talister 00-talister

40

38
30
20

14
10 12
1 10
7
0 0
0
1. Instimmer inte 2. Instimmer inte 3. Varken 4. Instimmer delvis 5. Instimmer helt
alls helt instimmer eller och hallet

instimmer inte

Diagram 3. Fordelning for fraga 4, mellan 90-talister och 00-talister, dver huruvida viktigt det &r for konsumenten att

recencentens autencitet bevaras i betalda samarbeten.

52 respondenter instdimde helt och hillet, vilket utgdr 55% av samtliga respondenter. Hos
90-talisterna dr det en storre spridning mellan svarsalternativen 3, 4 och 5 till skillnad fran

00-talisterna dér cirka 62% (38 / 61 = 0,623) svarade instimmer helt och hallet.

x2-testet for frdga 4 1 appendix 2 visar att frihetsgraden dr 2 och vérdet dr 6ver 5,991, vilket
innebdr att det gar att forkasta nollhypotesen. Det betyder saledes att det finns ett starkt samband
mellan frekventa anvindare och hur viktigt det ar for dem att recensentens autencitet bevaras i

betalda samarbeten. Resultatet gar dven att generalisera mot en storre grupp da signifikansen ar

under 0,05.

Vidare for frigorna dér det inte fanns nigra statsistiska sékerstéllda samband. Fraga 5: Jag tycker

det dr viktigt att kéinna fortroende for recensenten. 85 respondenter instimde delvis eller helt och
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hallet. Fraga 6: For mig dr det nddvandigt att recensenten har relevant erfarenhet for att jag ska
kénna fortroende. 52 respondenter instimde delvis medan 28 respondenter instimde helt och

hallet. Fordelningen finns i appendix 2.

4.2.3 ANOVA-tabeller

For att analysera svaren som inkommit fran enkéten har olika segment gjorts for att se om det

finns nagra svarsskillnader. De segment som materialet analyserats fran dr frekventa anvindare

och dlder.
ANOVA?
Sum of df Mean Square | F Signifikans
Squares
Regression 1,505 9 ,167 1,076 ,389°
Residual 13,048 84 ,155

a. Dependent Varible: Frekventa anvédndare eller ej

b. Predictors: (Constant), H1 kontrollfraga3, H1 kontrollfrdga2, H1 frédgaS, H1 frdga6,
H1 fraga3, H1 fradga2, H1 frdga4, H1 kontrollfragal, H1 fragal

Tabell 6. Anova-analys med frekventa anvéndare eller inte som beroende variabel.

ANOVA*

Sum of df Mean Square | F Signifikans

Squares
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Regression 2,245 9 ,249 1,131 ,351°

Residual 18,531 84 221

a. Dependent Variable: Artal 90 eller 00

b. Predictors: (Constant), H1 kontrollfraga3, H1 kontrollfraga2, H1 fradgaS, H1 fréga6,
HI1 frdga3, H1 fraga2, H1 fraga4, H1 kontrollfragal, H1 fragal

Tabell 7. Anova-analys med &lder som beroende variabel.

For att det skulle kunna gé att acceptera hypotesen behdver F-vérdet vara over 1,990, vilket det
inte dr pa ndgon av ANOVA-analyserna. I det fall som F-virdet dr 6ver 1,999 skulle det vara pa
en 0,05 signifikansnivd. Utifrin ANOVA kan vi inte acceptera hypotesen, ékad autenticitet i
betald UGC inom smink-industrin leder till hogre fortroende for UGC-kreatéren, varken utifran
variablen frekeventa anvandare eller alder. Det innebér saledes att det varken kan bevisas att det

finns ett samband eller att det inte finns ett samband.
4.3 Hypotesprovning — hypotes 2

Hypotes 2 var foljande: Konsumenter som utsdtts for betald UGC kommer att utveckla mer
positiva attityder gentemot sminkvarumdrken jamfort med de som inte exponeras for innehdllet.
For att kunna acceptera eller forkasta hypotesen har sju fragor stillts, varav tva av dessa ar
kontrollfragor for att kunna undersdka om eventuella svarstendenser. Dock fanns det inget
statistiskt sdkerstéllt samband géllande friga 3, och svarsférdelningen kan dérmed hittas i

appendix 2.

Korrelation
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Det dr vdsentligt for mig att jag
kanner tillit till det sminkvarumaérke

jag véljer att kopa produkter fran

Jag tycker det ér viktigt att | Pearson Korrelation | ,705%*

kdnna fortroende for

sminkvarumérket som jag | Signifikans (2-tailed) |<,001

koper

Antal 94

**. Korrelationen dr signifikant pa 0,01-nivén (2-tailed)

Tabell 8. Korrelationsanalys mellan fraga 1 och kontroll fraga 6

Fraga 1: Jag tycker det dr viktigt att kiinna fortroende for sminkvarumaérket som jag koper. 50
respondenter svarade att de instimmer delvis, medan 30 respondenter svarade instimmer helt
och hallet. Fraga 1 stdlldes &ven mot kontrollfraga 6: Det &r vdsentligt for mig att jag kanner tillit
till det smink-varumarke jag véljer att kopa produkter fran. I detta fall var det 49 respondenter
som svarade att de instimmer delvis och 29 respondenter svarade att de instdimmer helt och
héllet. Enligt tabell 12 kan man urskilja att det finns en korrelation mellan de tva fragorna
eftersom det finns en signifikans péa 0,01-nivan. Dérav finns det ett beroende mellan frigorna. En
positiv korrelation (0,705) betyder att ifall den ena variabeln 6kar 1 en fraga, sker sidledes en
okning av samma variabel pé den andra frigan. Pa sé sitt dr det relevant att dra slutsatsen att

ingen svarstendens forekommer mellan de tva fridgorna.

Korrelation

Néar nagon annan pratar om och visar sin

positiva instéllning till ett
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smink-varumairke f6rhdjs dven mina

kénslor till varuméarket

Om jag ser nagon annan som
gillar och talar vdl om samma
smink-varumirke som jag gillar
sa forstirks mina positiva

kénslor till smink-varumérket

Pearson LA31%*
Korrelation

Signifikans <,001
(2-tailed)

Antal 94

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01-nivan (2-tailed)

Tabell 9. Korrelationsanalys mellan fraga 4 och kontrollfraga 7

Fraga 4: Om jag ser ndgon annan som gillar och talar vdl om samma smink-varumérke som jag

gillar sd forstiarks mina positiva kénslor till smink-varuméirket. Det var 44 respondenter som

svarade instimmer helt och hallet, och 39 respondenter svarade instimmer delvis. Denna fraga

stélldes i enlighet med kontrollfraga 7: Néar ndgon annan pratar om och visar sin positiva

instéllning till ett smink-varumérke forhojs dven mina kénslor till varumairket. 30 svarade

instdmmer helt och héllet, och 54 svarade instimmer delvis. Enligt tabell 13 kan man urskilja att

det finns en korrelation mellan de tva fragorna eftersom det finns en signifikans pa 0,01-nivan

och korrelationen &r positiv (0,431). Utifran de konstaterade svarsfrekvenserna utldses ingen

svarstendens.

Korrelation

Jag tycker att det &r roligt/intressant att

ta del av betalt innehdll om smink som
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ar skapat av objektiva/utomstdende

anvéindare

Jag tycker det ar viktigt att kinna | Pearson ,394%%*
fortroende for sminkvarumarket | Korrelation

som jag koper

Signifikans <,001
(2-tailed)

Antal 94

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01-nivan (2-tailed)

Tabell 10. Korrelationsanalys mellan fraga 1 och 2

Fréaga 1: Jag tycker det ar viktigt att kinna fortroende for sminkvarumairket som jag koper. Av
totalt 94 respondenter svarade 50 respondenter att de instimmer delvis, medan 30 respondenter
svarade instimmer helt och hallet. Gillande frédga 2: jag tycker det &r roligt/intressant att ta del
av betalt innehéll om smink som &r skapat av objektiva/utomstaende anvindare, svarade 44
respondenter att de instimmer delvis, medan 24 respondenter varken instimmer eller instimmer
inte alls. Enligt korrelationsanalysen finns det ett beroendesamband mellan de tva fragorna. Detta
styrks av att det finns en signifikans pa 0,01-nivan och att korrelationen &r positiv. Nadgon

svarstendens forekommer darfor inte.

Korrelation

Nir jag tar del av reklaminnehdll om
ett smink-varumaérke skapat av en
objektiv anvédndare 6kar min

bendgenhet till framtida kop
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Jag tycker det ar viktigt att kénna
fortroende for sminkvarumarket som

jag koper

Pearson ,332%*
Korrelation
Signifikans <,001
(2-tailed)

Antal 94

**_ Korrelationen ér signifikant pa 0,01-nivan (2-tailed)

Tabell 11. Korrelationsanalys mellan fraga 1 och 5.

Fréaga 1: jag tycker det dr viktigt att kinna fortroende for sminkvarumérket som jag koper. Det
som tidigare ndmnt 50 respondenter som svarade att de instimmer delvis och 30 respondenter

svarade att de instimmer helt och héllet. Frdga 5: nir jag tar del av reklaminnehall om ett

sminkvarumérke skapat av en objektiv anviindare 6kar min bendgenhet till framtida kop. Det var

53 respondenter som svarade att de instimmer helt och héllet, vilket utgjorde majoriteten av
svarsfrekvensen. Korrelationsanalysen mellan friga 1 och frdga 5 visar pa att det finns ett
beroendesamband i forhallande till att kdnna fortroende till ett sminkvarummairke och att
kopintentionen dkar ifall man tar del av reklaminnehall skapat av en objektiv anvidndare. Detta

styrks av att korrelationen ar signifikant pa 0.01-nivan och att det finns en positiv korrelation.

Korstabell

Om jag ser nagon annan som gillar och talar vil om samma

smink-varumdrke som jag gillar sa forstdrks mina positiva kdnslor

till smink-varumdrket

Instimmer inte

Instimmer delvis | Instimmer helt och hallet
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Frekvent anviandare | 5 32 39

Ej frekvent 6 7 5
anvindare
Totalt 11 39 44

Tabell 12. Korstabell 6ver hur respondenterna besvarade fraga 6 utifrn frekvent anvéndare eller inte.

Virde Frihetsgrad | Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,661 2 ,005
Antal 94

Tabell 13. y2-test som visar vilken signifikans som finns mellan friga 4, Om jag ser ndgon annan som gillar och
talar vdl om samma sminkvarumérke som jag gillar sa forstarks mina positiva kanslor till sminkvarumaérket, och

frekventa anvindare.

Tabell 12 och 13 tar i detta fall hinsyn till beroendevariabeln frekvent anvédndare eller ej. Tabell
13 visar att frihetsgraden &r 2, och att véardet dverstiger 5.991. Det gar sdledes att forkasta
nolhypotesen. Resultatet visar pa att det finns ett beroendesamband mellan huruvida man ar
frekvent anvindare av smink eller inte och att ens kénslor gentemot ett sminkvarumairke
forstiarks om nadgon annan som gillar samma varumairke talar vdl om dess sminkprodukter. Det
gér att utlésa att om man &r en mer frekvent anvindare av smink, s& instimmer man i hogre grad

i denna fréga.

4.3.1 ANOVA-tabeller

ANOVA*
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Sum of df Mean Square | F Signifikans
Squares
Regression 1,948 7 ,278 1,899 ,079°
Residual 12,605 86 ,147

a. Dependent Varible: Frekventa anvéndare eller ej
b. Predictors: (Constant), H2 kontrollfraga2, H2 fraga3, H2 fraga2, H1 fraga4,
H2 fraga5, H2 fragal, H2 kontrollfragal,

Tabell 14. ANOVA-analys i forhallande till hypotes 2 med frekventa anvindare eller ej som beroendevariabel

ANOVA?*
Sum of df Mean Square | F Signifikans
Squares
Regression 2,352 7 ,336 1,568 ,156°
Residual 18,425 86 214

a. Dependent Varible: Artal 90 eller 00
b. Predictors: (Constant), H2 kontrollfraga2, H2 fraga3, H2 fraga2, H2 fraga4,
H2 fraga5, H2 fragal, H2 kontrollfragal

Tabell 15. ANOVA-analys i forhallande till hypotes 2 med alder som beroende variabel

Utifran ANOVA-analyserna dr det inte mdjligt att acceptera hypotesen, vilket beror pa att

F-vérdet inte overstiger 1,990. Darmed gar hypotesen inte att accepteras varken utifran
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variablerna alder eller hur frekvent anvindare man ar. Slutligen innebér det att man varken kan

bevisa om det finns ett samband eller inte.
4.4 Hypotesprovning — hypotes 3

Hypotes 3 var foljande: Betald UGC for sminkprodukter har en mer positiv effekt pa Brand
Equity jamfort med FGC. For att kunna acceptera eller forkasta hypotesen har étta fragor stéllts
till respondenterna, varav tre av dessa dr kontrollfragor for att kunna undersoka om eventuella

svarstendenser har uppstatt.

4.4.1 UGC

Fraga 2: Jag gillar att se andra anvindare pé sociala medier prata om sminkprodukter.

Kontrollfrdga 7 anvédndes for att upptédcka eventuella svarstendenser.

Pa fraga 2 svarade 44 av respondenterna att de instimmer delvis och 22 svarade neutralt.
Didremot kan inte detta bekriftas eftersom det verkar som att det har férekommit svarstendenser
hir, vilket eventuellt kan forklaras av att fragan ligger i slutet av hela enkéten. Kontrollfragan
visade att 41 av respondenterna var neutrala och 29 svarade att de instimmer delvis. Tabell 16
visar en stark positiv korrelation mellan fradga 2 och 7, vilket betyder att respondenter som gillar
UGC éven vill se UGC pa sociala medier. P4 fraga 2 kan vi ocksé se, med ett y*-test som finns i
appendix 2, ett statistiskt sdkerstillt samband pa signifikansnivan 0,5% mellan frekventa

anvéandare av smink och att de vill se UGC-kreatdrer prata om sminkprodukter pa sociala medier.

Korrelation
Jag vill se andra anvéndare pé sociala
medier prata om sminkprodukter.
Jag gillar att se andra Pearson Korrelation | ,339**
anvindare pa sociala medier
prata om sminkprodukter. Signifikans (2-tailed) |<,001
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Antal

94

** Korrelationen dr signifikant pa 0,01-nivan (2-tailed)

Tabell 16. Korrelation mellan fraga 2 och kontrollfraga 7.

Fréaga 3: Jag tycker att det dr enklare att komma ihag ett sminkvarumirke om jag har sett en

anvéandare pa sociala medier anvinda det varumérket. Kontrollfraga 6 anviandes for att uppticka

eventuella svarstendenser.

Pa denna fraga svarade 47 av respondenterna att de instimmer delvis och 32 svarade instimmer

helt och hallet. Detta kan kontrolleras och bekriftas av kontrollfrdgan, vilket innebér att det inte

har férekommit ndgon svarstendens pa fraga 3. I tabell 17 kan vi se att det finns en stark negativ

korrelation mellan fragorna, vilket innebér att respondenterna anser att det &r enkelt att komma

ihdg UGC-innehall som de ser pd sociala medier. Dessutom kan vi se i det y*-test som vi har

utfort, vilket hittas i appendix 2, att det finns ett signifikant samband mellan unga vuxna och att

de har lattare for att komma ihag ett sminkvarumirke om de ser UGC-kreatorer skapa innehéll pa

sociala medier om varumarket.

Korrelation

Det ar svért att komma ihag ett
smink-varumirke om jag ser en

anvéndare pa sociala medier anvinda

sett en anvédndare pa sociala

det.
Jag tycker att det dr enklare | Pearson Korrelation | -,351**
att komma ihag ett
smink-varumirke om jag har Signifikans (2-tailed) | <,001
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medier anvinda det Antal 94

varumarket.

**_ Korrelationen ar signifikant pa 0,01-nivén (2-tailed)

Tabell 17. Korrelation mellan frdga 3 och kontrollfraga 6.

Fraga 5: Aven om tva sminkprodukter verkar vara lika s foredrar jag att kdpa det ena om jag har
sett ndgon prata om det pa sociala medier. Pa fraga 5 svarade 54 av respondenterna att de

instimmer delvis och 19 svarade att de instimmer helt och héllet.

442 FGC

Fréaga 1: Jag gillar att se reklam pa sociala medier for smink direkt fran ett foretag. Kontrollfraga

& anvindes for att se eventuella svarstendenser till detta svar.

44 av de 94 respondenterna svarade att de var neutrala till detta, medan 22 svarade att de
instdimmer delvis. Kontrollfrdgan bekriftade detta svar genom att ha ungefdr samma fordelning
mellan svaren som fraga 1. Kontrollfragan visade ocksa att det inte har forekommit ndgon
avsevird svarstendens péd denna fraga. I tabell 18 kan vi styrka detta eftersom det finns en stark
positiv korrelation mellan fragorna, vilket innebér att respondenter som gillar att se reklam direkt

fran foretag ocksa vill se reklam direkt fran foretaget.

Korrelation
Jag vill se reklam f6r smink direkt
frén foretaget.
Jag gillar att se reklam pa Pearson Korrelation | ,514**
sociala medier for smink
direkt fran ett foretag. Signifikans (2-tailed) | <,001
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Antal 94

** Korrelationen dr signifikant pa 0,01-nivan (2-tailed)

Tabell 18. Korrelation mellan fraga 1 och kontrollfraga 8.

Jag tycker det ar svart att komma ihag vanlig reklam fran ett
foretag for ett sminkvarumarke

B 90-talister 00-talister
25
15
15
10
8
5
H 1
o s
1. Instammer inte 2. Instammer inte 3. Varken 4. Instimmer 5. Instimmer helt
instammer eller delvis och hallet

instimmer inte

Diagram 4. Stapeldiagram pa fréga 4, illustrerar férdelningen mellan 90-talister och 00-talister.

Fraga 4: Jag tycker att det ar svart att komma ihdg vanlig reklam fran ett foretag for ett
sminkvarumérke. Pa denna fraga svarade 30 respondenter att de varken inte instimmer eller
instdmmer och 27 svarade att de inte instimmer helt. [ frdga 4 finns det dven en storre skillnad
mellan 00-talister och 90-talister. Som synes i diagram 4 finns det en tendens for 00-talister att

vara neutrala till frdgan, medan 90-talister svarar att de inte instimmer helt.

4.4.3 ANOVA-tabeller och regressionsanalyser

ANOVA-tabellerna och regressionsanalyserna har gjorts pa variablerna alder och huruvida
respondenterna ar frekventa anvédndare av smink eller inte. Regressionsanalyserna hittas 1

appendix 2. Det kritiska vérdet for F dr 2,05 (University of Sussex, 2005) och F-virdet behover
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alltsa vara over 2,05 for att vara signifikant pd nivan 5%. Vi kan alltsd forkasta nollhypotesen

och konstatera att var hypotes staimmer for tabell 19. Det innebér att det finns ett statistiskt

sakerstdllt samband mellan frekventa anvéndare och att sminkvarumirkenas Brand Equity och

CBBE péverkas positivt av betald UGC. Vi kan dock inte forkasta nollhypotesen 1 tabell 20

eftersom F-vidrdet ligger inom acceptansomradet for nollhypotesen. Det innebér att vi inte kan se

ett statistiskt sdkerstéllt samband mellan unga vuxna och hur Brand Equity och CBBE paverkas

av betald UGC.
ANOVA?*
Sum of df Mean Square | F Signifikans
Squares
Regression 2,511 8 , 314 2,216 ,034°
Residual 12,042 85 ,142
Total 14,553 93

Dependent Varible: Frekventa anvédndare eller ej

b. Predictors: (Constant), H3 kontrollfrdga3, H3 kontrollfrdga2, H3 kontrollfragal,
H3 fraga4, H3 fragaS, H3 fraga2, H3 frédgal, H3 frdga3

Tabell 19. Anova-analys med frekventa anvidndare eller inte som beroende variabel.

ANOVA*

Sum of

Squares

df

Mean Square

Signifikans

47




Regression 2,840 8 ,355 1,682 ,114°

Residual 17,936 85 211

Total 20,777 93

a. Dependent Varible: Artal 90 eller 00
b. Predictors: (Constant), H3 kontrollfrdga3, H3 kontrollfrdga2, H3 kontrollfragal,
H3 fraga4, H3 fradgaS, H3 fraga2, H3 frdgal, H3 frdga3

Tabell 20. Anova-analys med unga vuxna som beroende variabel.



5. Analys

5.1 Autenticitet och fortroende

H1: Okad autenticitet i betald UGC inom smink-industrin leder till hogre
fortroende for UGC-kreatoren.

Enkéten visar att majoriteten av samtliga respondenter ldser recensioner innan kop, vilket gér i
linje med teorin. Anledningen till att konsumenter ldser recensioner innan ett kop kan bero pa att
de har fortroende for andra anvindare. Detta gar i linje med tanken bakom betald UGC, dér en av
orsakerna bakom marknadsstrategin ar att konsumenter litar pa andra konsumenter, dar de kan
kdnna igen sig och finner likheter mellan sig sjdlva och UGC-kreatéren (Muda & Hamzah,
2021). Recensioner fran UGC-kreatdrer dr dven en typ av WOM, dér de talar om sminkprodukter
i en positiv mén (Tirunillai & Tellis, 2012). Respondenterna tyckte dven att positiva recensioner
paverkar kopvalet, vilket kan styrka att WOM och surr kring varumairket skapas (Martin &
Smith, 2008). Teorin beskriver att recensioner har en tydlig pdverkan pa forséljningen (Jia et al.,
2023) och beroende pa trovirdigheten paverkar det konsumentens kopval (Filieri et al., 2022).
Av enkédtundersokningen framgick det dven att det fanns en korrelation mellan frekventa
anvindare eller ej och om de péaverkades av recensioner vid kop. I korstabell 28, som aterfinns i
appendix 2, gér det att utldsa att 50 frekventa sminkanvidndare ansag att recensioner delvis

paverkade deras kopval.

Hypotesen fokuserar pa autenticitet och hur denna upplevs hos konsumenten. Teorin belyser att
krystade och 6verdrivna recensioner skapade av UGC-kreatorer kan uppfattas som framtvingade
av foretaget. UGC:n kan dven uppfattas som mer autentisk én traditionell marknadsforing
(Delbaere et al., 2021). For att marknadsforingsstrategin ska fa de 6nskade effekterna som
strategin medfor ar det vésentligt att den betalda UGC:n uppfattas genuin och autentisk (Yi et al.,
2019). Enkétundersokningen visade att det fanns ett starkt samband mellan hur viktigt det ar for
konsumenter att recensentens autenticitet bevaras i betalda samarbeten och om de ér frekventa
anvéndare eller inte, vilket utléses i tabell 27 1 appendix 2. Majoriteten (59%) av de respondenter
som var frekventa anvindare instdmde helt gillande att det var viktigt att autenciteten bevarades,

vilket kan innebéra att det ar viktigt for att 6ka fortroendet mellan UGC-kreator och konsument.
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90-talisterna hade en storre spridning i1 svaren pa frdga 4 géllande autenticitetens betydelse i
betalda samarbeten, medan majoriteten av 00-talisterna (= 60%) tyckte svarade att de instimde
helt och hallet. Dessa samband gar dock inte att statistiskt sdkerstilla utifran den insamlade

datan, men det gar att se tendenser.

Utifran enkéten gar det dven att se att det finns ett starkt samband mellan om konsumenter blir
paverkade av recensioner innan kop av smink och om konsumenterna ér frekventa anvandare
eller inte. Detta samband gar att utlésa i tabell 29, vilken finns i1 appendix 2. Konsumenternas
fortroende kan forstérkas eller forsvagas beroende pa vem och hur kreatoren formedlar
reklaminnehallet (Rajamma et al., 2020). Det fanns inget statistiskt sékerstéllt samband mellan
om konsumenten var frekvent anvindare eller inte vid svar pa frdgorna 5 och 6, som handlar om
fortroende for recensenten och dess erfarenhet. Det som dock gar att se dr att majoriteten av
respondenterna ansag att det var viktigt att kinna fortroende for recensenten dé 85 respondenter
instdimde delvis eller helt och héllet. Beroende pa hur och vad UGC-kreatoren sdger kan det
tolkas och uppfattas olika av olika konsumenter, vilket paverkar instdllningen mot
UGC-kreatorens innehall och konsumenternas kopbeslut (Rajamma et al., 2020; Kim & Lee,
2018). Fortroendet som konsumenterna upplever gentemot UGC-kreatoren kan saledes ha en

paverkan mot foretaget som UGC-kreatoren marknadsfor.

Konsumentens perception i forhéllande till betald UGC kommer att vara olika beroende pa vem
konsumenten &r. Beroende pa vem som formedlar reklaminnehallet kan det fa olika reaktioner
frdn konsumenter (Rajamma et al., 2020). Om det &r en UGC-kreator som konsumenten kidnner
igen sig hos kan det skapa forviantningar pd hur kreatoren ska vara och konsumenten forsoker da
fi reklaminnehallet att Gverensstimma med konsumentens verklighet, vilket kdnnetecknar
selektiv distorsion (Kotler et al., 2022). D4 enkitundersdkningen visade att majoriteten tar del av
recensioner innan kop av sminkprodukter kan det innebéra att desto fler likheter konsumenten

upplever finns mellan dem och recensenten desto mer selektiv distorsion forekommer.

Sammanfattningsvis for hypotes 1 gér den varken att acceptera eller forkasta utifrdn den statistik
som kommit fran enkdtundersokningen. ANOVA-tabellerna 6 och 7visar inget samband mellan
respektive segment i forhallande till hypotes 1. Det som dock gér att statistiskt sdkerstélla ar att
det finns ett starkt samband mellan recensioners upplevda autenticitet samt recensioners

paverkan péa konsumenten i forhallande om konsumenten ar frekvent anviandare eller inte.
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Beroende pa hur recensionerna dr utformade och upplevs kan det paverka konsumentens

perception och dven framtida kdpbeslut.

5.2 Varumérkesattityd

H2: Konsumenter som utsdtts for betald UGC i forhdllande till sminkprodukter
kommer att utveckla mer positiva attityder gentemot sminkvarumdrken jamfort med

de som inte exponeras for sddant innehdll.

I enkéten stélldes fragor 1 relation till hypotes 2 som bland annat berdrde dmnet fortroende. I
detta fall handlade det om fortroende 1 relation till det sminkvarumérke man viljer att konsumera
ifrdn. Svaren i tabell 8 visar pa att en majoritet av respondenterna ansag det vara hyfsat viktigt att
kédnna tillit till sminkvarumérken. Det fanns dven ett tydligt positivt samband 1 tabell 10 mellan
att kinna fortroende for ett sminkvarumairke och att det betalda reklaminnehallet &r skapat av en
objektiv anvdndare. Detta kan kopplas till teorin om varumérkesattityd dar Mackenzie och
Spreng (1992) menar att kdnslorna som ett varumérke bidrar till bade kan relateras till sjdlva

reklaminnehallet savil som avsidndaren.

Utifran enkédten och teorin ar det ddrav relevant att sdga att det &r vitalt for konsumenterna att
kénna ett fortroende for sminkvarumarket, vilket dr avsidndaren, och att kdnslan av fortroende
forstiarks da det betalda reklaminnehdll dr skapat av en objektiv anvdndare. Genom att kéinna
fortroende for nagot, vilket man kan anta dr en mer positivt betingad kénsla, dr det relevant att
sdga att det kan ha en positiv inverkan pa attityden till ett sminkvarumaérke. Fortsittningsvis kan
man dven dra en parallell till Schivinski och Dabrowskis (2016) modell Conceptual framework,
som illustrerar sambandet mellan att en positiv uppfattning av betald UGC leder till en god
varumérkesattityd (Schivinski & Dabrowski, 2016, s.197). Detta di det betalda reklaminnehall
skapat av en objektiv anvindare kan hérledas till betald UGC, och faktumet att respondenternas
uppfattning av UGC:n kan relateras till att fortroendet for sminkvarumaérket okar, bekraftar

modellen att det bor leda till en gynnsam varumaérkesattityd.

Fortsatt som tidigare ndmnts &dr en betald UGC-kreator oftast en icke vélkdnd person som
producerar reklaminnehdll om ett varuméirke som han eller hon sjédlv anvinder (Garlin, 2023).

Det gar i linje med fraga 4, vilken handlade om huruvida ens positiva kinslor gentemot ett
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sminkvarumérke som man redan foredrar forstirks ifall man ser nagon annan som gillar och talar
vdl om samma sminkvarumairke. Enligt enkéten svarade 44 respondenter att de instimmer helt
och hallet, och 39 respondenter att de instimmer delvis. Majoriteten av dessa instimmande
respondenter visade sig dven vara frekventa anvindare av smink enligt tabell 12. Det dr ddrmed
av stor sannolikhet att en betald UGC-kreatdr mojligen kan skapa goda associationer kring ett
sminkkvarumirket genom att sjilv foredra det, vilket verkar leda till att respondenternas
uppfattning och kénsla kring varumairket blir positivt besvarat. Det dr enligt Mackenzie & Spreng
(1992) specifikt kopplingarna till och kédnslorna infor ett varumérke som utgor de mest vésentliga
aspekterna i1 hur ens attityd paverkas. Saledes kan man med grund till fraga 4 anta att den
positiva instédllningen till betald UGC leder till en gynnsam varumairkesattityd, vilket kan styrkas
med Schvinskis och Dabrowskis (2016, s.197) modell Conceptual framework.

Vidare fanns det dven en korrelation mellan fraga ett och fem, vilket illustreras i tabell 11.
Sambandet i detta fall grundar sig 1 att respondenterna anser det vara viktigt att kinna fortroende
for ett sminkvaruméirke och att ta del av betalt reklaminnehall skapat av en objektiv anvéndare
okar benédgenheten till kop. Detta kan forst och frdmst kopplas till de dimensioner som enligt
Nationalencyklopedin (2023b) formar ménniskans attityd. Den affektiva dimensionen géller hur
man forhéller sig och bildar en &sikt kring nagot, och den intentionella dimensionen grundar sig i
hur man agerar utifran sitt forhallningssétt (NE, 2023b). I detta fall ar det relevant att anta att den
affektiva dimensionen avser att respondenterna kanner fortroende for sminkvarumérket och att
man foredrar betalt reklaminnehill av en objektiv anvédndare (betald UGC). Det agerande som
sedan potentiellt kan utldsas #r att man r mer beniigen till kdp. Aven i detta sammanhang
lampar sig modellen Conceptual Framework, vilken menar att positiv uppfattning av betald UGC
leder till en god varumaérkesattityd, och att denna attityd sedan dessutom 6kar konsumentens

kopintention (Schivinski & Dabrowski, 2016, s.197).

Sammantaget kan man urskilja tendenser till att konsumenter som tar del av betald UGC
mojligen kan skapa mer positiva attityder till ett sminkvarumérke &n de som inte exponeras for
sadant innehall. Dock kan hypotes 2 inte statistiskt sdkerstillas och kan darfor inte forkastas eller
accepteras. Det som kan tydas i forhéllande till ANOVA-analyserna ar att det inte existerar ett
samband gillande segmenten och hypotes 2. Det enda fallet ddr man statistiskt kan sékerstélla ett

samband dr fragan som avser om ens kénslor gentemot ett sminkvarumérke man redan foredrar
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forstdrks ndr ndgon annan gillar och talar vdl om samma varumaérke, och ifall man &r frekvent

anvindare av smink eller inte.

5.3 Brand Equity

H3: Betald UGC for smink-varumdrken har en mer positiv effekt pa Brand Equity
jamfort med FGC.

Utifran enkdtundersokningen kan vi se i tabell 16 att det finns en stark korrelation mellan att
unga vuxna vill se och gillar att se UGC-kreatorer prata om sminkprodukter. Utover det kan vi
dven se 1 tabell 17 att unga vuxna anser att det &r létt att komma ihag ett sminkvarumérke om en
UGC-kreatdr har skapat innehéll pa sociala medier om produkten eller varumaérket. Detta kan
betyda att sminkvarumérkenas Brand Equity paverkas positivt av UGC-kreatorer. Denna positiva
paverkan innebér att ett sminkvarumaérke kan bli mer salient &n ett annat och ddrmed kunna
paverka konsumenternas attityd gentemot varumarket, vilket Aaker (1996) namner som en effekt
av en stark Brand Equity. Aaker (1996) ndmner varumirkesmedvetenhet som en aspekt i Brand
Equity, och i vér studie kan vi se ett statistiskt sdkerstillt resultat att unga vuxna tycker att det ar
enkelt att minnas ett sminkvarumirke om de har sett innehall gjort av UGC-kreatorer pé sociala
medier. y*-testet, som hittas i appendix 2, for friga 3 dir unga vuxna ir den jaimforande variabeln
visar ett starkt samband mellan alder och hur enkelt det 4r att komma ihag ett varumérke. Med

andra ord pdverkas alltsd varumédrkenas Brand Equity positivt av betald UGC.

En annan aspekt av Aakers (1996) definition av Brand Equity som verkar paverkas positivt dr
ledarskap/popularitet eftersom merparten av respondenterna svarade att de foredrar ett
sminkvarumérke over ett annat om de har sett UGC-kreatorer pa sociala medier prata om
varumadrket. Detta kan styrkas med att det finns statistiskt sékerstéllda korrelationer, som hittas i
appendix 2, mellan frdga 5 och fraga 2 och 3, som hittas i appendix 1. Det innebir att om unga
vuxna gillar att se betald UGC pé sociala medier och enkelt kommer ihdg varumérket om de ser
betald UGC sa foredrar de dven det sminkvarumairket de har sett pa sociala medier dver ett annat
som inte syns pa sociala medier. Det kan 1 sin tur innebéra att varumérkesmedvetensheten, som
Aaker (1996) beskriver finns 1 olika nivder hos konsumenter, paverkas positivt och ett
sminkvarumérke kanske hamnar top-of-mind (se figur 1) hos unga vuxna om de ser det pa

sociala medier.
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Enkitundersdkningen syftade ocksa till att underséka hur CBBE péverkas av betald UGC. Aven
hér kan vi se, 1 tabell 16, att varumérkesmedvetenheten péverkas positivt av betald UGC. Kotler
et al. (2022) och Keller (1993) beskriver att CBBE baseras pa att konsumenter tar del av
marknadskommunikation for att kunna skapa uppfattningar om varumarket och fa kunskap om
det. I detta fall innebér det att den betalda UGC:n ser till att konsumenterna tar del av
marknadskommunikation som ser till att varuméarket hamnar top-of-mind och kan erinra sig eller
kinna igen varumirket. Det kan 1 sin tur, som Kotler et al. (2022) ndmner, leda till att
konsumenternas perception om ett sminkvarumaérke paverkas och ddrmed kan ett

sminkvarumérke bli gynnsamt behandlade pa marknaden, sdsom att vara top-of-mind.

5.3.1 UGC vs FGC

I regressionsanalysen, som finns 1 appendix 2, och ANOVA-tabellen i tabell 20 kan vi inte
forkasta nollhypotesen, alltsa att var hypotes inte stimmer. Didremot kan vi se tendenser till att
UGC har en mer positiv effekt p&d sminkvarumérken &n vad FGC har om vi ser till svaren pé de
olika fragorna rorande FGC och UGC. Schivinski och Dabrowski (2016) visar att FGC och UGC
paverkar Brand Equity ungefar likadant, men att UGC engagerar konsumenter till storre grad dn

FGC, vilket verkar stimma 0verens med hur vara respondenter har svarat.

I regressionsanalysen, som finns i appendix 2, och i ANOVA-tabellen i tabell 19 kan vi dock se
att det finns ett statistiskt sdkerstillt resultat som visar ett starkt samband mellan huruvida en
konsument dr en frekvent anvéndare av smink eller inte och hur betald UGC paverkar Brand
Equity och CBBE hos dessa konsumenter. Exempelvis kan vi se ett mycket starkt samband
mellan frekventa anvindare av smink och att dessa anvindare vill se UGC-kreatorer skapa
innehall om sminkprodukter pd sociala medier. Detta kan vara ett tecken pa att frekventa
anvindare vill engagera sig pa sociala medier, sd som Schivinski och Dabrowski (2016) menar

att UGC gor, vilket i sin tur paverkar CBBE och Brand Equity positivt.

I diagram 4 kan vi se en tendens till att 00-talister tycker att det dr svért att komma ihdg FGC,
medan 90-talister verkar tycka att det dr enkelt att komma ihdg FGC, vilket vi inte kan
sikerstilla statistiskt. Detta kan vara ett tecken pa att FGC eventuellt har en negativ paverkan pa
sminkvarumérkens Brand Equity hos 00-talister eftersom varumaérket inte hamnar i medvetandet

hos 00-talisterna. En negativ paverkan pa Brand Equity kan eventuellt innebéra att
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varumarkesmedvetenheten inte 6kar med FGC, vilket 1 sin tur kan innebéra att sminkvarumaérket
inte blir populart eller en marknadsledare, och varumirket paverkas genom att behandlas
ogynnsamt pa marknaden. Detta eftersom konsumenterna eventuellt inte erinrar sig varumérket
ndr de star infor ett kopval och viljer dérfor ett annat varumirke som de kidnner igen fran olika
typer av marknadskommunikation, daribland UGC. Santiago et al. (2022) visar att FGC har en
negativ paverkan pa varumérkens Brand Equity, medan UGC har en positiv paverkan. For
00-talister verkar detta stimma eftersom varumirkesmedvetenheten inte verkar paverkas positivt
av FGC. Déremot verkar det inte stimma for 90-talister eftersom de anser att det dr enkelt att
komma ihag FGC. Detta ér inget som kan sdkerstillas statistiskt, men vi kan se en tendens till
olika pdverkan pa Brand Equity for de olika segmenten. Vi kan dock se en stark, och statistiskt
sdkerstilld korrelation, i tabell 18, dir de respondenter som har svarat att de gillar att se FGC
ocksé vill se FGC for sminkvarumaérken. Detta kan innebéra att FGC eventuellt har en positiv
paverkan pd sminkvarumirkenas Brand Equity hos vissa segment pa marknaden och att Santiago
et al. (2022) inte gar att tillampa pa sminkvarumirken. Det kan alltsd betyda att UGC och FGC
har ungefar samma paverkan pa sminkvarumirkenas Brand Equity, men att det skiljer sig at
mellan olika segment och vad som péaverkar Brand Equity mest av UGC och FGC och om det ar

positivt eller negativt.

For att koppla tillbaka till figur 2 och Schivinksi och Dabrowski (2016, s. 197) kan alltsé bade
FGC och betald UGC ha en positiv effekt pa Brand Equity hos sminkvarumérken. Det verkar
dock, enligt var undersokning, som att det finns skillnader i hur FGC och betald UGC péverkar
olika segment, dir betald UGC paverkar Brand Equity hos 00-talister mest, och FGC paverkar
90-talisterna mest. Detta kan dock inte sékerstillas statistiskt och det dr enbart tendenser som vi
kan se 1 diagram 4. Dock kan vi konstatera att det finns ett signifikant samband mellan frekventa
anvindare och att betald UGC paverkar Brand Equity positivt genom att bland annat 6ka
varumérkesmedvetenheten och ledarskap pa marknaden, vilket vi kan se i tabell 19. For
modellen 1 figur 2 betyder detta alltsa att betald UGC leder till en hogre Brand Equity dn FGC,

vilket Santiago et al. (2022) ocksa har bevisat i andra sammanhang dn sminkvarumérken.
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6. Slutsats

6.1 Slutsats

Syftet med studien &r att undersoka hur betald UGC péverkar unga vuxna konsumenters
varumirkesattityd gentemot foretag inom sminkindustrin och hur sminkvarumérkenas Brand

Equity péverkas.

Tvéa av tre hypoteser gick varken att acceptera eller forkasta. Den hypotes som kan accepteras ar
hypotes 3; Betald UGC for smink-varumdrken har en mer positiv effekt pa Brand Equity jamfort
med FGC. Hypotes 1 och 2 som behandlade fortroende, autenticitet samt varumarkesattityd gick

inte att acceptera eller forkasta.

Den forsta slutsatsen som kan dras ir att betald UGC leder till 6kad varumérkesmedvetenhet hos
frekventa anvéndare av smink bland unga vuxna. Det 1 sin tur leder till en hog Brand Equity
eftersom en hog varumirkesmedvetenhet kan leda till ledarskap eller popularitet pd marknaden,
vilket 1 sin tur ocksa paverkar Brand Equity positivt. I en jimforelse mellan betald UGC och
FGC kan vi se tendenser till att betald UGC paverkar 00-talister mer dn 90-talister och att Brand
Equity darfor kan paverkas olika i olika segment. Accepterandet av H3, bidrar till att denna

slutsats kan faststéllas.

Den andra slutsatsen som kan dras &r att det finns tendenser till att unga vuxna och frekventa
anvindare av smink kan utveckla mer positiva varumaérkesattityder med betald UGC, vilket dock
inte kan sékerstéllas statistiskt. Nagot som kan statistiskt sdkerstillas i H2 d4r sambandet mellan
att vara en frekvent anvindare av smink och att varumérkesattityder kan forstirkas positivt om
en UGC-kreator skapar innehdll pd sociala medier om samma varumérke som konsumenten
redan tycker om. Detta kan kopplas till att konsumenten bekréftar sin uppfattning om
varumaérket, och att man dirmed skapar ytterligare positiva associationer till sminkvarumaérket 1
frdga. | H1 kan vi konstatera att det finns ett starkt, statistiskt sdkerstillt, samband mellan
frekventa anvéndare av smink och att de anser att det dr viktigt att UGC-kreatdrens autenticitet

bevaras i1 betalda samarbeten.

Utifran slutsatserna som gjorts kan vi konstatera att syftet med studien har uppnétts da vi kan

urskilja tendenser till att unga vuxnas varumarkesattityder verkar paverkas positivt av betald
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UGC och att varumérkenas Brand Equity paverkas positivt av betald UGC genom en 6kad
varumirkeskunskap. Detta stirks med de statistiskt sdkerstdllda resultaten som har presenterats i
studien, men det dr dven viktigt att podngtera att hypotes 1 och 2 inte kunde accepteras eftersom

det saknades signifikans 1 ndgra av hypotesprovningarna.
6.2 Teoretiskt bidrag

Uppsatsens teoretiska bidrag ar att betald UGC paverkar konsumentgruppen unga vuxna mer
positivt &n FGC, 1 forhéllande till Brand Equity. Dessutom kan vi se att det spelar roll om de
unga vuxna &r frekventa anvéndare av smink och hur betald UGC paverkar Brand Equity i
forhéllande till FGC. Det teoretiska bidraget gidllande Brand Equity i sminkindustrin ar séledes
att betald UGC kan paverka varumarkesmedvetenhet, och 1 forlangning dven
ledarskap/popularitet pa marknaden, positivt. Det innebir att varumérkesmedvetenheten kan dka
och sminkvarumirkenas Brand Equity kan 6ka over tid. Utdver detta bidrar dven uppsatsen till
att belysa betydelsen av att betalda samarbeten med UGC-kreatorer upplevs autentiska och
trovédrdiga. Det kan dven ha en inverkan pa konsumentens varumérkesattityd, dar konsumenterna
exempelvis kdnner att deras kénslor gentemot ett varumérke forstarks nir en UGC-kreator gillar

och talar vdl om samma varumaérke som de sjilv foredrar.
6.3 Examensarbetets betydelse

Det ar viktigt for oss att papeka att vi inte kan generalisera véra resultat eftersom vi enbart fick in
94 respondenter som svarade pa enkéten 1 sin helhet. Med tanke pa hur vi valde att sprida
enkidten kan det dven innebira att resultatet endast ar rittvisande for den geografiska spridningen
som finns 1 respektive ndtverk, vilket kan antas vara i och runt Skine da merparten av vara
nétverk &r 1 Skane. Dock skulle vara resultat kunna vara av betydelse for samhillet i helhet
eftersom man kan urskilja en tendens till ett skifte 1 varumarkesattityd och hur den paverkar
sminkvarumérkenas Brand Equity och CBBE mellan olika aldrar eller segment och hur de ser pa

betald UGC jamfort med FGC.

Fortsatt verkar yngre segment anse att betald UGC &r mer tillfredsstillande dn FGC, vilket kan
vara av betydelse for samhallet i stort. Detta da varumérken mojligen kan anvénda sig av betald

UGC riktat mot yngre aldersgrupper for att paverka sin Brand Equity positivt. I det ldnga loppet
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kan anvidndning av betald UGC dérav ha en gynnsam effekt for varumérken, da det 6ppnar upp

for mojligheter sdsom att bli marknadsledande och top-of-mind hos fler konsumenter.

Eftersom vi enbart kunde acceptera en av vara tre hypoteser dr det viktigt att komma ihég att
samtliga resultat inte kan sékerstéllas statistiskt. Detta dr av betydelse eftersom vi inte kan dra
slutsatser fran hela studien, vilket innebér att man inte kan sékerstilla att samtliga av vara

resultat dr palitliga.
6.4 Rekommendation till praktiker

De rekommendationer vi har till praktiker ar bland annat att fortsitta testa och upptécka nya sitt
att marknadsfora sig pa. Betald UGC ér en ny marknadsforingsstrategi som bidragit till ett nytt
sétt for foretag att kommunicera med potentiella och existerande kunder. Hypotes 3 gar att
acceptera, vilket innebdr att foretag bor fokusera mer pa betald UGC i forhéllande till FGC,
framfGrallt till kundsegment som é&r frekventa anvéndare av smink och som aterkdper olika

produkter.

Det dr dven av relevans att betona att detta ar en tvarsnittsstudie, vilket innebér att vi studerar
flera fall under en viss tidpunkt. Det var 94 konsumenter som besvarat enkéten vid en viss
tidpunkt. Det innebir sdledes att konsumentattityderna kan foréndras 1 framtiden, ddrav bor

praktiker se till hur konsumentbeteende fordndras och regelbundet anpassa sina strategier.
6.5 Vidare forskning

I detta arbete har syftet varit att undersoka hur betald UGC péverkar unga vuxnas
varumirkesattityd samt Brand Equity avgrénsat till sminkindustrin. For vidare forskning inom
amnet hade det varit intressant att jaimfora hur en konsument inom en annan bransch an
sminkindustrin paverkas av betald UGC i forhéllande till deras varumairkesattityd. En av
utmaningarna vid detta arbete var att fa in tillrackligt med relevant data di nistan hilften av de
personer som besvarade enkéten inte anvédnde sig av smink. Genom att vdlja en annan bransch
hade den specifika utmaningen kunnat begriansas och det skulle finnas mdjlighet att identifiera

branschspecifika trender och skillnader.
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Det hade dven varit intressant att jamfora hur UGC péverkar olika segmenters varumirkesattityd.
Detta arbete gjordes ett forsok till att jamfora 00-talister och 90-talister, dock gav dessa segment
inga signifikanta samband som kunde tillimpas pa hypoteserna. Detta kan bland annat bero pa
att de ar for néra 1 dlder, da det kan vara ménga som &r fodda sent 90-tal eller tidigt 00-tal. Det
hade ddrav varit intressant att se om det mojligtvis finns nagra skillnader mellan exempelvis
90-talister och 70-talister, da dessa har haft vildigt olika uppvéxt sett till den digitala

utvecklingen.

Ett tredje och sista forslag pa vidare forskning inom vart valda omrade skulle vara att gora en
kvalitativ studie istéllet for en kvantitativ {or att kunna undersoka exempelvis varumérkesattiyder
pa en djupare niva och forstdelse. Genom en kvalitativ studie kan varumarkesattityder och Brand
Equity fOrstas pa en djupare niva genom att forsoka skapa mening och se nyansskillnader mellan
olika segment eller olika branscher. En kvalitativ studie skulle ocksa innebéra att fler aspekter av
varumirkesattityder, Brand Equity och CBBE eventuellt skulle upptiackas som kan vara viktiga

for praktiker och for framtida forskning.
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Appendix
Appendix 1: Enkétfragor

Personliga fragor

Fraga 1

Kon?

Man/Kvinna

Fraga 2

Vilket artionde ar du fodd?

40-talet, 50-talet, 60-talet,
70-talet, 80-talet, 90-talet,
00-talet

Friga 3. Filtreringsfriga Ar du 6ver 18 ar? Ja/Nej

Fréga 4. Filtreringsfraga Har du stott pa Ja/Nej
UGC-innehéll ndgon ging?

Fraga 5. Filtreringsfraga Anvinder du smink? Ja/Nej

Tillagg fraga 5.

Om ja: Hur ofta anvénder

du smink?

Dagligen, flera ganger i veckan,
en gang i veckan, ndgon gang i

manaden, ndgon gang per ar

Fraga 6. Filtreringsfraga

Koper du smink?

Ja/Nej

Tillagg fraga 6.

Om ja: Hur ofta képer du

smink?

En gang i veckan, varannan
vecka, en gdng i ménaden, en

géng per kvartal, en gang per ar

Tabell 21. Personliga fragor i borjan av enkiten, inklusive filtreringsfragor och svarsalternativ.

Till fraga 4: Definition av betald UGC: UGC stdr for user-generated-content, vilket kortfattat

innebdr allt innehdll, exempelvis videos, bilder och texter, som skapas och delas av anvindare.

Betald UGC innebdr att foretag betalar anvindare for att skapa och publicera ett specifikt

innehall relaterat till foretagets produkt eller tjdnst.
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Nedanstdende fragor kommer att besvaras med en Likertskala.

1. Instdmmer inte alls

2. Instammer inte helt

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instammer delvis

5. Instdmmer helt och héllet

Attitydfrdgor — H1

HI: Okad autenticitet i betald UGC inom smink-industrin leder till hogre fortroende for

UGC-kreatoren.
Fraga 1 Jag ldser ofta recensioner innan jag kdper smink Inspirerad av Muda &
) Hamzah (2021)
online.
Fraga 2 Positiva recensioner paverkar mitt val av Inspirerad av Muda &
) Hamzah (2021) och Yi, Jiang,
sminkprodukter. Li & Lu (2019)
Fraga 3 Betalda samarbeten gor mig mindre skeptisk till Inspirerad av Muda &
) Hamzah (2021).
en recension.
Fraga4 | Jag tycker det dr viktigt att recensentens Inspirerad av Yi, Jiang, Li &
autenticitet bevaras i betalda samarbeten. Lu (2019)
Fraga 5 Jag tycker det ér viktigt att kdnna fortroende for Inspirerad av Muda &
recensenten Hamzah (2021) och
’ Rajamma, Paswan & Spears
(2020)
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Fraga 6 For mig dr det nodvéndigt att recensenten har Inspirerad av Muda &
relevant erfarenhet for att jag ska kdnna Hamzah (2021).
fortroende.

Fraga 7 Jag léaser sillan recensioner innan jag koper smink | Kontrollfrdga till frdga 1
online.

Fraga 8 Jag anser att betalda recensioner av kreatdrer pa Kontrollfraga till fraga 3
sociala medier ar tillforlitliga.

Fraga9 | Nir jag koper smink paverkas mitt kdpval av Kontrollfraga till fréga 2
recensioner.

Tabell 22. Enkétfragor till hypotes 1, kontrollfragor och var fragorna &r inspirerade av.

Attitydfrdgor — H2

H2: Konsumenter som utsdtts for betald UGC i forhallande till sminkprodukter kommer att

utveckla mer positiva attityder gentemot sminkvarumdrken jamfort med de som inte exponeras

for sadant innehall.

Fraga 1 Jag tycker det ar viktigt att kinna fortroende for Inspirerad av Muda &
i ) Hamzah (2021).
smink-varumairket som jag koper.

Fraga 2 Jag tycker att det ar roligt/intressant att ta del av Inspirerad av Muda &
betalt innehéll om smink som ér skapat av Hamzah (2021).
objektiva/utomstdende anvéndare.

Fraga 3 Jag tycker att det dr viktigt att veta vem som star | Inspirerad av Muda &
bakom innehallet jag ser pd sociala medier om Hamzah (2021).
smink.
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Fraga4 | Om jag ser ndgon annan som gillar och talar vil Inspirerad av Muda &
om samma smink-varumérke som jag gillar sa Hamzah (2021).
forstirks mina positiva kénslor till
smink-varumarket.

Fraga5 | Nér jag tar del av reklaminnehdll om ett Inspirerad av Muda &
smink-varumaérke skapat av en objektiv anvindare Hamzah (2021).

Okar min bendgenhet till framtida kop.

Fraga 6 Det ar vésentligt for mig att jag kanner tillit till det | Kontrollfraga till fraga 1
smink-varumairke jag viljer att kopa produkter
frén.

Fraga7 | Nir nigon annan pratar om och visar sin positiva | Kontrollfrdga till fraga 4
instéllning till ett smink-varuméirke forhojs dven
mina kénslor till varumaérket.

Tabell 23. Enkétfragor till hypotes 2, kontrollfragor och var fragorna &r inspirerade av.

Attitydfragor — H3

H3: Betald UGC for smink-varumdrken har en mer positiv effekt pa Brand Equity jamfort med

FGC.
Fraga 1 | Jag gillar att se reklam pé sociala medier for Inspirerad av Schivinski &
' _ Dabrowski (2016).
smink direkt fran ett foretag.
Fraga2 | Jag gillar att se andra anvindare pa sociala medier | Inspirerad av Schivinski &
. Dabrowski (2016).
prata om sminkprodukter.
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Fraga 3 Jag tycker att det dr enklare att komma ihag ett Inspirerad av Schivinski &
smink-varumirke om jag har sett en anvéndare pa Dabrowski (2016).
sociala medier anvénda det varumairket.

Fraga4 | Jag tycker att det &r svart att komma ihag vanlig Inspirerad av Santiago,

. . N Borges-Tiago & Tiago (2022)
reklam for ett smink-varumérke. och Schivinski & Dabrowski
(2016).

Fraga 5 Aven om tva sminkprodukter verkar vara lika si Inspirerad av Santiago,
foredrar jag att kopa det ena om jag har sett nagon ](3200%,26)5 -Tiago & Tiago
prata om det pé sociala medier.

Fraga 6 | Det dr svart att komma ihag ett smink-varumérke | Kontrollfraga till fraga 3
om jag ser en anvindare pa sociala medier
anvinda det.

Fraga 7 Jag vill se andra anviandare pa sociala medier Kontrollfraga till fraga 2
prata om sminkprodukter.

Fraga8 | Jag vill se reklam for smink direkt fran foretaget. | Kontrollfraga till fraga 1

Tabell 24. Enkétfragor till hypotes 3, kontrollfragor och var fragorna &r inspirerade av.
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Appendix 2: Ett urval av berdkningar fran SPSS

Hypotes 1

Stapeldiagram, fordelning av svar for totalen

H1_fraga 5

50

40

30

Frequency

20

10

H1_fraga_5

Diagram 5. Fordelning 6ver svar for totalen pa fraga 5, jag tycker det ér viktigt att kinna fortroende for recensenten.

H1_fraga_6

&0

50

40

30

Frequency

20

10

Diagram 6.

H1_fraga_6

Fordelning dver svar for totalen pé fraga 6, for mig dr det nédvéndigt att recensenten har relevant

erfarenhet for att jag ska kidnna fortroende.
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Korrelationer mellan enkétfragorna till hypotes 1.

Correlations

H1_jag_laser_ H1_kontroll1_I  H1_kontroll2_ti  H1_képval_pav
ofta_recension H1_positiva_re H1_betalda_s H1_relevani_er aser_sdllan_re lifdrlitliga_rece  erkas_recensi
er censioner amarbeten H1_autenticitet H1_fdrtroende farenhet censioner nsioner oner

H1_jag_laser_ofta_recensi Pearson Gorrelation 1 4017 -158 104 006 160 5717 019 5477

oner Sig. (2-tailed) <001 129 an 851 123 <001 853 <001

N 94 a4 a4 94 94 94 a4 a4 94

H1_positiva_recensioner Pearson Correlation ,491” 1 -,085 ,449“ ‘303“ ,3?5“ —,462“ 036 ,50?“

Sig. (2-tailed) <001 413 <001 003 <001 <001 732 <001

N 94 94 94 94 94 94 94 94 94

H1_betalda_samarbeten Pearson Correlation -158 - 085 1 018 -010 151 076 ,222‘ -128

Sig. (2-tailed) 128 413 882 924 147 465 03 227

N 94 a4 a4 a4 94 94 a4 a4 94

H1_autenticitst Pearson Correlation 104 4497 016 1 5807 268" 006 185 240"

Sig. (2-tailed) 321 <001 882 <001 008 856 074 020

N 94 94 94 94 94 94 94 94 94

H1_fértroends Pearson Corelation 006 303" 010 5807 1 390" -017 087 186

Sig. (2-tailed) 951 003 924 =001 <001 869 403 073

N 94 a4 a4 a4 a4 94 a4 a4 94

H1_relevant_erarenhat Pearson Cormelation 160 315" 151 268" 3a0” 1 - 153 146 280"

Sig. (2-tailed) 123 <001 147 008 <001 140 158 006

N 94 a4 a4 94 94 94 a4 a4 94

H1_kontroll1_l#ser_sallan  Pearson Gorrelation 5717 -4627 076 006 -017 -153 1 -037 -427"

_recensioner Sig. (2-tailed) <001 <,001 465 956 869 140 721 <001

N 94 94 94 94 94 94 94 94 94

H1_kontroll2_tillférlitliga_re  Pearson Correlation 018 036 ,222‘ 185 087 146 -037 1 035

censionsr Sig. (2-tailed) 853 732 031 074 403 158 721 738

N 94 a4 a4 94 94 94 a4 a4 94

H1_kBpval_paverkas_rece  Pearson Correlation 5477 507 -126 240° 186 2807 -4227 035 1
nsioner Sig. (2-tailed) <001 <001 227 020 073 008 <001 738

N 94 94 94 94 94 94 94 94 94

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailzd)

Tabell 25. Korrelationer mellan samtliga frégor i hypotes 1.

Korstabeller och y2-tester

Jag tycker det dr viktigt att recensentens autenticitet bevaras i
Korstabell betalda samarbeten.

Instimmer inte | Instimmer delvis | Instimmer helt och hallet

Frekvent anviandare | 12 19 45

Ej frekvent 8 3 7
anvindare

Totalt 20 22 52

Tabell 26. Korstabell 6ver hur respondenter besvarade fraga 9 utifrdn om de dr frekventa sminkanvindare eller inte.
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 7,135% 2 028
Likelihood Ratio 6,282 2 043
Linear-by-Linear 5313 1 0
Association
M ofValid Cases 94

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,83,

Tabell 27. y2-test som visar vilken signifikans som finns mellan fréga 4, jag tycker det &r viktigt att recensentens

autenticitet bevaras 1 betalda samarbeten, och frekventa anvindare.

Fraga 9: Nar jag koper smink paverkas mitt képval av
Korstabell recensioner
Instdmmer Instdmmer delvis | Instimmer helt och hallet
inte
Frekvent anviandare 9 50 17
Ej frekvent anvéndare |7 5 6
Totalt 16 55 23

Tabell 28. Korstabell 6ver hur respondenter besvarade fraga 9 utifrdn om de ir frekventa sminkanvindare eller inte.
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Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 10,564 2 o0&
Likelihood Ratio 9872 2 007
Linear-by-Linear 10 1 340
Association
M ofValid Cases 94

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 3,06,

Tabell 29. y2-test som visar vilken signifikans som finns mellan fraga 9, nér jag koper smink paverkas mitt kopval

av recensioner, och frekventa anvindare.

Regressionsanalyser

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Frekventa_anvandare_eller_ej
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Diagram 7. Regressionsanalys for hypotes 1 med frekventa anviindare som beroende variabel.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Artal_90_eller_00

Expected Cum Prob

00 02 0,4 06 08 10

Observed Cum Prob

Diagram 8. Regressionsanalys for hypotes 1 med unga vuxna som beroende variabel.
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Hypotes 2

Stapeldiagram, fordelning av svar for totalen

Frequency

H2_friga_3

3
H2_fraga 3

Diagram 9. Stapeldiagram for svarsfordelning pé fraga 3 (hypotes 2): jag tycker det ar viktigt att veta vem som star

bakom innehallet jag ser pa sociala medier om smink.

Korrelationer mellan enkatfragorna till hypotes 2.

H2_firtroende

Correlations

HZ_roligt.
intressant_het

H2_veta_vem_

H2_annan_aill

H2_annan_anv

H2_kontroll_fér

HZ_kontroll_an
nan_pratar_mi

_sminkvaruma alda_samarbet bakom_innehd ar_mina_kdnsl dndare_képhe  troende_smink na_kanslor_fér
rke en Il of_farstarks nagenhet varumarke hijs

H2_fortroende_sminkvaru  Pearson Correlation 1 3947 389" 174 332" 705" 3547

LS Sig. (2-tailed) <,001 <,001 093 001 <001 <,001

N 94 a4 94 a4 a4 94 a4

H2_roligt. Pearson Correlation 394”7 1 237 180 251 410" 457"

piessant_betalda_samar gy, 2 tailea) <001 021 083 015 <001 <001

N o4 a4 a4 a4 a4 o4 a4

H2_veta_vem_bakom_inn  Pearson Correlation 3897 237 1 190 RET 4357 180

gl Sig. (2-ailed) =001 021 066 062 =001 083

N 94 a4 94 94 a4 94 a4

H2_annan_gillar_mina_ka  Pearson Correlafion 174 180 190 1 219 287" 43"

nslor_firstarks Sig. (2-tailed) 003 083 066 034 oos =001

N 94 94 94 94 94 94 94

H2_annan_anvandare_kop Pearson Correlation 3327 251" 194 219 1 3" 4207

BEEREGl: Sig. (2-tailed) oo 015 062 034 002 <,001

M 94 a4 94 94 a4 94 a4

H2_kontroll_fortroende_s  Pearson Correlation 705" 4107 435" 287" a1g” 1 489"

L FE RIS Sig. (2-tailed) <001 <,001 <,001 005 002 <,001

N a4 a4 94 a4 a4 a4 a4

H2_kontrol_annan_pratar  Pearson Correlation 3547 457 180 4317 4207 4887 1
AL S e Sig. (2-tailed) <001 <,001 083 <001 <,001 <001

N 54 94 94 94 94 54 94

**. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

75



Tabell 30. Korrelationer mellan samtliga enkatfragor till hypotes 2.

Regressionsanalyser

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

‘Do 02 04 0g 08 10

Observed Cum Prob

Diagram 9. Regressionsanalys for hypotes 2 med frekventa anvidndare som beroende variabel.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Artal_90_eller_00
1.0
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Expected Cum Prob
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Observed Cum Prob

Diagram 10. Regressionsanalys for hypotes 3 med unga vuxna som beroende variabel.
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Hypotes 3

Korrelationer mellan enkitfragor till hypotes 3.

Correlations

H3_enkelt_ko
mma_ihag_s H3_tva_produk  H3_kontroll_sv  H3_kontroll_vill
minkvarumark  H3_svart_kom  ter_lika_foredr  ar_komma_ih  _andra_anvan  H3_kontroll_vill
Ha_gillar_rekla H3_gillar_andr e_annan_anvd  ma_ihdo_rekla ar_annan_anv  Ag_annan_anv  dare_prata_s  _reklam_fireta
m_fﬁl'E:th S_QI’WQI’]UQI'E: ndare m_fﬁretag dndare andare mink g_smmk
H3_gillar_reklam_féretag  Pearson Correlation 1 1139 128 -005 049 206 198 5147
Sig. (2-tailed) 181 214 961 542 047 055 <001
N 94 94 94 94 94 I 94 94
H3_gillar_andra_anvandar  Pearson Correlation 139 1 415" 252" LT 126 33" 060
= Sig. (2-tailed) 181 <001 014 <,001 227 <001 564
N 94 84 94 94 94 84 94 94
H3_enkelt_komma_ih&a_s Pearson Correlation 129 415" 1 398" 486" -3517 165 093
g'pg?éumarke—a“”a"—a" Sig. (2-tailed) 214 <001 <001 <001 <001 112 374
N 94 84 94 94 94 84 94 94
H3_svirt_komma_ihdo_re  Pearson Correlation -.005 257 398" 1 194 -075 258" 015
[T Sig. (2-tailed) 961 014 =001 061 473 012 886
N 94 84 a4 94 94 84 94 94
H3_tv3_produlder_lika_fir  Pearson Gorrelation 049 3377 486 194 1 - 267 175 085
sdrar_annan_anvandare g g 642 <,001 <,001 061 009 081 414
N 94 94 94 94 94 94 94 94
H3_kontroll_svirt_komma  Pearson Correlation 206" -126 -3517 - 075 -267" 1 038 212"
_ihag_annan_anvandare Sig. (2-tailed) 047 ,227 =<,001 AT3 009 J12 040
N 94 84 94 94 94 84 94 94
H3_kontroll_vill_andra_anv  Pearson Carrelation 198 3397 165 258 175 039 1 103
IV [AEE LTl Sig. (2-tailed) 055 <001 112 012 091 712 a3
N 94 84 94 94 94 84 94 94
H3_kontroll_vill_reklam_fér ~Pearson Correlation re 060 093 05 085 212 103 1
AL Sig. (2-tailed) =001 564 374 BEE 414 040 323
N 94 94 94 94 94 94 94 94
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-failed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
Tabell 31. Korrelationer mellan samtliga enkétfragor till hypotes 3
y-tester
Virden Frihetsgrader Signifikans (2 sidor)
Pearson y* 6,113 2 0,047

Sannolikhetsforhallande

6,292

0,043

Antal svar

94

Tabell 32. y-test for fraga 3 i hypotes 3 med unga vuxna som den andra variabeln.

Kritiskt virde: 5,991 vid en signifikansniva pa 5%. Nollhypotesen kan forkastas.
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Virden Frihetsgrader Signifikans (2 sidor)

Pearson > 13,656 2 0,001
Sannolikhetsforhallande | 13,344 2 0,001
Antal svar 94

Tabell 33. y>-test for friga 2 i hypotes 3 med frekventa anviindare som den andra variabeln.

Kritiskt védrde: 10,597 vid en signifikansniva pé 0,5%. Nollhypotesen kan forkastas.

Regressionsanalyser

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Frekventa_anvandare_eller_ej
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Diagram 11. Regressionsanalys for hypotes 3 med frekventa anvéindare som beroende variabel.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Artal_90_eller_00
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Diagram 12. Regressionsanalys for hypotes 3 med unga vuxna som beroende variabel.
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