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Sammanfattning

Titel: Finns det trotthet av influencer marketing? En kvalitativ studie om hur influencer
marketing upplevs av unga vuxna kvinnor i aldrarna 18 till 30 &r och hur det paverkar deras
kopintention.

Syfte: Syftet med denna studie dr att undersoka pa vilket sétt influencer marketing upplevs av
unga vuxna kvinnor i dldrarna 18 till 30 ar, hur kdpintentionen pdverkas av deras fortroende
for, och tillit till, influencers och influencer marketing som marknadsforingsstrategi samt att se
om det finns en trotthet av influencer marketing

Forskningsfriagor:
1. Vad vill unga vuxna kvinnor uppleva for att genomfora ett kop via influencer
marketing pd Instagram?
2. Vad har unga vuxna kvinnor for instdllning till influencer marketing i termerna tillit
och fortroende?
3. Hur har unga vuxna kvinnor reagerat pa den dkade férekomsten av influencer
marketing pd Instagram?

Metod: En kvalitativ metod har tillimpats genom semistrukturerade intervjuer med 20
informanter. De semistrukturerade intervjuerna skedde via videosamtalsapplikationen Zoom.

Teori: Denna studie har utgatt fran sex teorier; eWOM, Influencer marketing, Fortroende och
tillit, K&pintention, Teorin om planerat beteende och Informationsdverbelastning.

Empiri: I empirin presenteras en tolkad syn pa informanternas svar i text.

Slutsats: Studiens slutsatser &r:

1. Unga vuxna kvinnor behover kédnna ett behov, tillimpbarhet till vardagen och viljan att
ha, for att kénna att de vill genomfora ett kdp via influencer marketing.

2. Unga vuxna kvinnors instéillning till influencer marketing avseende fortroende och tillit
varierar mellan olika influencers och sdledes pédverkas unga vuxna kvinnors
kopintention i relation till influencer marketing i varierande utstrackning.

3. Det rader en trétthet av influencer marketing pd Instagram hos unga vuxna kvinnor i
aldrarna 18 till 30 &r.

Nyckelord: Influencer marketing, Sociala medier, eWOM, Trotthet, Kopintention,
Informationsdverbelastning



Abstract

Title: Is there fatigue from influencer marketing? A qualitative study of how influencer
marketing is perceived by young adult women between the ages of 18 to 30 and how it affects
their buying intention.

Purpose: The purpose of this study is to investigate how influencer marketing is experienced
by young adult women between the ages of 18 to 30, how the purchase intention is affected by
their trust in, and trust in, influencers and influencer marketing as a marketing strategy and to
see if there is fatigue of influencer marketing.

Research questions:
1. What do young adult women want to experience to make a purchase via influencer
marketing on Instagram?
2. What is the attitude of young adult women towards influencer marketing in terms of
trust and confidence?
3. How do young adult women react to the increasing prevalence of influencer
marketing on Instagram?

Methodology: A qualitative method has been applied to 20 informants. The semi-structured
interviews took place on the video call application Zoom.

Theories: This study is based on six theories; eWOM, Influencer marketing, Trust and
Confidence, Purchase intention, Theory of planned behavior and Information overload.

Empiric: The empiric presents an interpreted view of the informants' answers in text.

Conclusion: The conclusions of this study are:

1. Young adult women have to feel a need, applicability to everyday life and the will to
have, to feel that they want to make a purchase through influencer marketing

2. Young adult women's attitudes to influencer marketing regarding trust and confidence
vary from influencer to influencer and thus their buying intention in relation to
influencer marketing is affected to varying degrees.

3. There is an oversaturation of influencer marketing on Instagram in young adult women
aged 18 to 30 years

Keywords: Influencer marketing, Social media, eWOM, Fatigue, Purchase intention,
Information overload
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Figurforteckning

Figur 1: Theory of Planned Behavior
Figur 2: Egenritad modell av valda teorier



Begreppslista

Content - P4 svenska betyder det innehall. I detta sammanhang blir det innehdll som
influencers delar med sig pa sina sociala medier (Brown & Fiorella 2013).

Formadaga - Innebér att en individ har kunskap och kompetens som gor att personen kan ha ett
starkt inflytande inom sitt omrdde (Mayer et al. 1995).

Fortroende - Ar ett begrepp som definieras med olika synsitt av formdga, integritet och
vdlvilja, dér fortroendet ar ett aktivt val (Mayer et al. 1995).

Fléde - Den priméra platsen pa Instagram dér anvédndare ser de inldgg frdn de anvéndare och
influencers de har valt att f6lja. Nér Instagram 6ppnas eller uppdateras visas de foton och
videor som Instagrams algoritm tror att anvindaren bryr sig mest om. (Instagram u.a.)

Influencer - En person som har ett stort antal foljare pa digitala plattformar de anvénder, som
Instagram, Facebook, YouTube eller Snapchat. Dér kan influencers pdverka konsumenter att
kopa varor eller tjanster (Brown & Fiorella 2013).

Influencer marketing - En marknadsforingsstrategi som sker genom sociala medier dér
foretagen anvénder sig av influencers som redskap for att nd ut med sin marknadsféring och
pé s vis paverka konsumenters kopbeteende (Sudha & Sheena 2017).

Inléigg - Ar det som en Instagram-anviindare publicerar pa plattformen Instagram,
forekommer i form av foto eller video. (Pixlee u.4.)

Instagram - Ar ett socialt medium som tilldter anvindare att dela sina egna bilder och videor
till sina foljare (Instagram 2020).

Integritet - Att en individ foljer ett antal anvisade principer (Mayer et al 1995).

Parasocial interaktion - Innebér att en person skapar sig en anknytning till en mediefigur
och kan kdnna en samhdrighet till den (Giles 2002).

Public relations (PR) - Innebér att foretag arbetar med olika metoder for att ha en bra relation
med kunder, myndigheter och andra i omgivningen (NE u.4.).

Reels - En funktion i Instagram som ldter anvéndare spela in korta videoklipp dér de kan
lagga till effekter och musik, som de sedan kan publicera i Instagram-flddet och Instagram
stories (United Power u.a.).

Sociala medier - Kommunikationskanaler som gor att personer kan interagera med varandra
genom att sprida information och ha en social interaktion i form av bild och/eller ljud
(Nationalencyklopedin u.a.).



Stories - Ar en funktion i Instagram som visar videor och/eller bilder som anvindare delar
med sig av och visas i 24 timmar (Gugig u.4.).

Tillit - Grundar sig i den hjélp som en individ upplever nér beslutsval underléttas av en annan
individ som minskar pa komplexiteten av osdkerheten individen har for ett beslutsval.
(Luhmann 2000)

Vlogg - Ar en forkortning av videoblogg. Det innebir att det ir en video om en person
vardagliga liv som laddas upp pa en videoplattform, exempelvis YouTube. (Ghebremichael
2019)

Vilvilja - Innebér att personen i fraga vill behjélplig for personen som den har fortroende for,
utan ndgot eget ekonomiskt motiv (Mayer et al. 1995).



1 Introduktion

I det inledande kapitlet beskrivs bakgrunden till det problem som denna undersokning har i
syfte att analysera det. Bakgrunden foljs av en problemformulering som lyfter fram olika
forskares syn. Kapitlet avslutas med undersékningens syfte, frdgestdillningar samt
avgransningar.

1.1 Bakgrund

En stor del av méinniskors liv spenderas idag framfor datorn eller mobiltelefonen i samband
med att storre delen av alla svenska hem har tillgéng till internet. Detta medfor att manniskor
anviander sig mer av sociala medier, som blir en stor del av deras vardagliga liv
(Internetstiftelsen 2020a). Sociala medier definieras som kommunikationskanaler, som ger en
mdjlighet for personer att interagera med varandra genom att sprida information och ha en
social interaktion i form av bild och/eller ljud (NE u.a.a). Glucksman (2017) menar att dessa
omstandigheter har medfort att sociala medier uppmirksammats av foretag som ocksé trider
in 1 anvindandet av sociala medier. Dessutom menar Glucksman (2017) att foretag kan
interagera med och knyta an till konsumenter pa ett mer organiskt sétt som kan gynna foretagen
genom att skraddarsy och fa reda pd vad konsumenterna efterfragar. Under 2017 borjade
termen influencer bli véletablerad pa marknaden som en viktig del av foretags marknadsforing
och for deras public relations (PR), samt vara en viktig pelare i hur foretag véljer att
marknadsfora sig digitalt (Glucksman 2017). PR innebdér att foretag arbetar med olika metoder
for att ha en bra relation med kunder, myndigheter och andra i omgivningen (NE u.d.b).

Brown och Fiorella (2013) ndmner att en influencer dr en person som har ett stort socialt
nétverk, det vill sdga foljare pd de sociala medier de anvdnder sdsom Instagram, Facebook,
YouTube och Snapchat. Detta i sin tur gor det mojligt for dem att nd ut till ett stort antal
anvéindare pa sociala medier och pa sa sitt ha inflytande 6ver dessa (Brown & Fiorella 2013).
Influencers har olika inriktning baserat pa deras content, vidare bendmnt som innehdll. Det kan
bland annat handla om hilsa, skonhet, livsstil och trdning (Brown & Fiorella 2013). Forfattarna
namner att det finns tva sorters influencers, makro- och mikroinfluencers, de bendmner makro-
influencers som personer med ett vildigt stort antal foljare (fler &n 10 000) i sina sociala medier,
vilket gor att de kan na ut till en storre mélgrupp. Mikro-influencers dr personer som har ett
farre antal foljare (farre &n 10 000), vilket gor att de har en ndrmare relation till sina foljare
(ibid.). Ett socialt medium som flera influencers dr verksamma inom é&r applikationen
Instagram. Det @r en gratis applikation dér anvéndare kan dela sina foton och videor till de
anviandare som véljer att f6lja dem (Instagram 2020). Alavi (2016) menar att ursprungsidén
med Instagram var att dela bilder med sina néra och kdra. Nu har Instagram i stéllet utvecklats
till en digital plattform som dven foretag kan anvidnda den for att stirka sitt varumairke,
samtidigt som de dr Oppna for interaktion med sina konsumenter (Alavi 2016).

I Sverige har 96 procent av alla svenskar tillgdng till internet i sina hem. Ar 2020 dkade
internetanvindandet och dirmed en o©kning av anvidndandet av sociala medier



(Internetstiftelsen 2020a). En stor anledning till att internetanvéindningen har 6kat kan bero pé
att 1 december 2019 intriffade en global kris som orsakades av ett virus som bidrog till stora
samhillsskador och manga forlorade ménniskoliv runt om i hela vérlden. Det smittsamma
viruset fick namnet SARS-CoV-2 dir sjukdomen kallas Covid-19. Den 2020-03-11
klassificerades sjukdomen av World Health Organization (WHO) som en global pandemi
(Folkhédlsomyndigheten 2020). I skrivande stund, ar 2021, &r pandemin fortfarande pdgaende
vérlden 6ver. P4 grund av Covid-19 har vérlden begrinsats av olika restriktioner. Den framsta
gemensamma rekommendationen vérlden 6ver har varit att stanna hemma for att begréinsa den
ménskliga kontakten och minska smittspridningen (Wamsley 2020). Sveriges
rekommendationer har varit att personer som kan arbeta hemifrén ska gora det, samt att studier
pd gymnasium, universitet och hogskolor Overgatt till  distansundervisning
(Folkhédlsomyndigheten u.4.). Detta har lett till att manniskors digitala vanor och anvindningen
av digitala tjdnster har dndrats och bidragit till att digitaliseringen har utvecklats pa ett sitt som
ingen trodde var mgjlig innan Covid-19 (Internetstiftelsen 2020b).

Anvidndandet av sociala medier har under Covid-19 okat med 7 procentenheter dar
applikationen Instagram dr den som Okat allra mest sedan 2019 i det dagliga anvindandet. I
Sverige ér det 16 procentenheter fler kvinnor 4n médn som besoker Instagram nagon gang under
veckan och 21 procentenheter fler kvinnor &n médn som besoker Instagram dagligen. Det ar
dven fler kvinnor &n min som anvénder sociala medier som Facebook, Instagram, Snapchat,
Pinterest och TikTok, dér applikationerna Instagram och Snapchat dr ledande bland aldrarna
16 till 25 ar. (Internetstiftelsen 2020c¢)

Pa sociala medier marknadsfor foretag sina produkter eller tjinster med sponsrade inldgg fran
influencers (Stubb, Nystrom & Colliander 2019). Faktum &r att sponsrade inldgg publicerade
av influencers i samarbete med foretag har genererat en storre positiv paverkan hos
konsumenter én traditionella studioinspelade reklamer (Ki & Kim 2019). Detta kan ses i
detaljhandelsmarknaden dér influencers dr ett stort fenomen géllande effektiviteten for hur
foretag kan marknadsfora sig till konsumenter (Cuevas, Ching & Lim 2020).

1.2 Problemformulering

En f6ljd av den 0kade internetanvindningen som har skett i samband med Covid-19 innebar
att unga vuxna spenderar en stor del av sin vardag pa sociala medier. Unga vuxna innefattar
personer i dldrarna 18 till 30 &r, vilket dr den tiden i en ménniskas liv som markerar 6vergangen
mellan tondr och vuxenliv. Under den &vergdngen dr unga vuxna i ett livsstadium dér de
utvecklar nya fardigheter samtidigt som de dr sarbara for intryck pa grund av brist pa
livserfarenheter. (Arnett 2007)

Kvinnor dr mer mottagliga till att genomfora kop samt &r mer benégna att folja andras dsikter
an mén, framfor allt nir padverkan kommer fran en kélla de litar pa eller vill imitera livsstilen
av. Unga kvinnors strdvan att efterlikna och anamma influencers livsstil innefattar att deras val
av smink, mode, restauranger och inredning kan kopplas direkt till vad influencers véljer att
publicera pa sina sociala medier. Unga vuxna kvinnor viljer darfor att tro pa och lita till det
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innehall som influencers publicerar pa sina sociala medier, detta beror pa att unga vuxna
kvinnor tror starkt pa att influencers inte skulle felanvinda sin paverkan och plattform pa
sociala medier genom att samarbeta med ett foretag som skulle tillféra dem en negativ PR
(Djaravova & Rushworth 2017).

I takt med den 6kade internetanvéndningen i samband med Covid-19 har dven anvdndandet av
sociala medier Okat. Pandemins restriktioner innebér att individer behdver begrinsa sina
fysiska tréffar med andra ménniskor, vilket i sin tur leder till att mer tid spenderas pa digitala
traffar med medménniskor pé sociala medier. Unga vuxna kvinnor har samtidigt spenderat mest
tid pa Instagram, av alla sociala medier, dir de moéter influencer marketing i format av inldgg i
flodet, reels eller stories. Detta kan ha paverkat de unga vuxna kvinnor och kan siledes finnas
en trotthet av influencer marketing.

Sammanfattningsvis exponeras allt fler personer for influencer marketing via Instagram pa
grund av pandemins restriktioner och den tillhdrande 6kningen av sociala mediers anvéndande.
Unga vuxna kvinnor, som dr ledande i anvéndningen av sociala medier, dr de som exponeras
mest for den marknadsforingsstrategin. Problemstillningen som studien kommer égna sig at ar
att unga vuxna kvinnor exponeras for en stor mangd marknadsforing via influencer marketing
pa Instagram, vilket i sin tur kan medfora negativa reaktioner i relation till den 6kade mangden
av reklam de exponeras for. Detta kan innebédra att de fir negativ instdllning till
marknadsforingsstrategin i framtiden. En negativ instéllning kan medfora problem for foretag
som marknadsfor sina produkter eller tjanster via influencer marketing eftersom det kan bli
svart for foretagen att se en effektiv marknadsforing om konsumenterna som tar emot
marknadsforingen ar negativt instéllda till den. Déarfor kommer denna studie att fokusera pa
hur influencer marketing 1 dagsldget paverkar kdpintentionen hos unga vuxna kvinnor i
aldrarna 18 till 30 ar. Utdver det ska unga vuxna kvinnors fortroende och tillit for bade
influencers och influencer marketing som marknadsforingsstrategi undersdkas, samt hur
okningen av mingden influencer marketing pé Instagram har mottagits av unga vuxna kvinnor.
Tidigare forskning géllande trotthet i sociala medier i relation till den upplevda méingden
influencer marketing under en pandemi férekommer inte, vilket utgor ett forskningsgap. Denna
studie dmnar bidra till att tdcka det forksningsgapet hos unga vuxna kvinnor i aldrarna 18 till
30 &r.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka pa vilket sitt influencer marketing upplevs av unga
vuxna kvinnor i aldrarna 18 till 30 ar, hur kdpintentionen paverkas av deras fortroende {or, och
tillit till, influencers och influencer marketing som marknadsforingsstrategi samt att se om det
finns en trotthet av influencer marketing



1.4 Forskningsfragor

Forskningsfragorna ér:

1. Vad vill unga vuxna kvinnor uppleva for att genomfora ett kop via influencer
marketing pd Instagram?

2. Vad har unga vuxna kvinnor for instdllning till influencer marketing i termerna av
tillit och fortroende?

3. Hur har unga vuxna kvinnor reagerat pa den dkade férekomsten av influencer
marketing pd Instagram?

1.5 Avgransning

Studien dr avgransad till unga vuxna kvinnor i dldrarna 18 till 30 &r som anvénder applikationen
Instagram 1 Stockholm, Sverige. Undersdkningen inriktar sig pd hur deras kopintention
paverkas av fortroendet och tilliten de har till influencers. Det radande ldget med Covid-19 och
de tillhorande restriktionerna innebér att denna kvalitativa studie utfors genom intervjuer online
med hjdlp av videosamtalsapplikationen Zoom.



2. Teori

[ detta avsnitt kommer de teorier som ligger till grund for studien att presenteras. Dessa dr
electronic Word-of-Mouth, influencer marketing som marknadsforingsstrategi, fortroende och
tillit, theory of planned behavior, purchase intention och information overload ligger till grund
for studien. I slutet kommer teorisyntes att presenteras och forklara teoriernas relevans for
studien.

2.1 Electronic Word of Mouth - eWOM

En central pelare inom konsumentbeteende & Word of Mouth, bendmns dven som WOM.
Denna pelare dr en kommunikationsvig for konsumenter sinsemellan géllande deras asikter,
uttalanden och recensioner om produkter eller tjénster som foretag erbjuder. WOM har en stor
roll 1 att paverka forna, nutida och framtida konsumenter till att dtervinda eller borja ha en
koprelation till foretaget eftersom de kan paverka varandra genom att vara positivt eller
negativt instillda till foretaget, deras produkter eller tjénster. Den digitala varianten av WOM
kallas for eWOM (Electronic Word of Mouth) och dr kommunikationsvigen for konsumenter
sinsemellan pé digitala plattformar pa internet, frimst pa sociala medier. Pa sociala medier kan
konsumenterna paverkas av andra och paverka genom sina uttalanden och &sikter. Till skillnad
frén den traditionella WOM kan &sikter och uttalanden via eWOM férdas langa vagar och i
rask takt. Déarfor har eWOM en betydligt storre paverkan pd konsumenter &n WOM. (Lis &
NeBler 2014)

Erkan och Evans (2016) menar att eWOM ér vélanpassad for att ta form inom och spridas via
sociala medier eftersom etablerade anvindare pa sociala medier kan dela sina uttalanden,
asikter och recensioner och fé en stor rdckvidd. Det sker till stor del i visuell form av antingen
stilla eller rorligt bildmaterial som publiceras pa det valda sociala mediet som berikar
upplevelsen av eWOM, vilket dr det formatet som konsumenterna foredrar (ibid). Till skillnad
fran traditionella medier, har sociala medier fordelen att anvindarna bjuds in till en mer
interaktiv form av eWOM. Detta sker eftersom sociala medier tilliter anvidndare att gilla,
kommentera och dela det visuella mediet dir &sikter och uttalanden forekommer (ibid).

Abrantes, Seabra, Lades och Jayawardhena (2013) menar att med hjélp av en positiv eWOM
tenderar fortroendet konsumenter har till foretagsprodukter eller tjinster att bli hogre. Asikter
och uttalanden som delas via eWOM har en hdgre trovérdighet over lag i jimforelse med de
asikter och uttalanden som fOretagen fOrmedlar till sina konsumenter via andra
marknadsforingsstrategier (Bickart & Schindler 2002). Detta innebér inte att eWOM endast &r
anvéindbart och fordelaktigt for konsumenter utan att det &ven kan vara fordelaktigt for foretag
som kan fa en snabb och effektiv spridning av deras produkter och tjdnster om eWOM ér
positivt (Cheung, Lee & Rabjohn 2008). Detta innebér dessvérre inte att foretagen har kontroll
over vad som blir en positiv eller negativ eWOM. De har med andra ord ingen kontroll éver
vilka asikter som konsumenter skapar sig gillande foretagens produkter eller tjanster (Moe &
Schweidel 2012).



Appel, Grewal, Hadi och Stephen (2020) pépekar dven att eWOM har varit och kommer att
vara, en viktig del av marknadsforingen i framtiden i och med korrelationen till en 6kad
forsdljning som foretag pévisat. Till f6ljd av eWOM pé sociala medier kan kdnnedom om
foretag och kopintentionen till dess produkter och tjénster ka, vilket dr anledningen till att
foretag anvénder sig av influencer marketing for marknadsforing (Lou & Yuan 2019).

2.2 Influencer marketing - marknadsforingsstrategi

Den breda rdckvidden influencers kan uppnd fir f{Oretag att spendera sina
marknadsforingsresurser pd att marknadsfora sina produkter och/eller tjédnster med hjilp av
influencers (Stubb, Nystrom & Colliander 2019). Riackvidden innebér att konsumenter kan ta
del av foretagens marknadsforing via influencern (ibid). Influencer marketing ar séledes nér
foretag anvinder sig av influencers for att marknadsfora sina produkter och/eller tjénster, for
att 0ka forsdljning och intresset for produkten eller tjinsten (Sudha & Sheena 2017). Det
huvudsakliga mélet &r att influencers blir representanter for foretag genom att ingé i samarbete
med det foretaget (ibid). Genom att influencers rekommenderar en produkt eller talar gott om
foretaget pa sitt sociala medium kan intresset, vetskapen och kopintentionen hos influencerns
foljare att oka (ibid.). Woods (2016) menar att det priméra syftet for influencer marketing ar
att fa en stor spridning via eWOM vilket gor det till en effektiv marknadsforingsstrategi. I och
med att det saknas en tydlig grins vad som &r marknadsforingsinligg som en influencer
publicerar och en influencers mer vardagliga (ibid.). Abrantes et al (2013) menar att influencers
pa sociala medier har varsitt specialomrade. Detta innebér att nir de samarbetar med ett visst
foretag sd leder det till att konsumenternas tillit till influencers marknadsforing och personliga
rekommendationer 6kar. Mangolds och Faulds (2009) hdvdar att influencer marketing ar mer
effektivt én traditionell marknadsforing som forekommer i traditionell media som TV, radio
och tidningar.

Det finns olika sitt for ett foretag att vélja att marknadsfora sig genom influencers. Ett av dessa
sdtt dr samarbeten ddr influencers publicerar ett sponsrat inldgg pé sina sociala medier mot att
foretaget ger dem en ekonomisk ersittning. Ett annat sétt dr adlinks som innebar att influencers
bifogar en link eller ger rabattkoder pd sina stories pd Instagram som gor att influencerns
foljare hamnar pé foretagets hemsida och influencers far da en ekonomisk erséttning. En annan
forekommande ersittning till influencers ar vid barter-samarbeten, vilket innebér att
influencers far foretagens produkter som erséttning i stillet for en ekonomisk erséttning.
(Gervide 2016)

2.3 Fortroende och tillit

Enligt Rousseau, Sitkin, Burt och Camerer (1998) ar fortroende ett svardefinierat begrepp 1 och
med att det inte finns en allmént accepterad definition av begreppet. Mayer, Davis och
Schoorman (1995) menar att fortroende kan definieras med olika synsitt pad formaga, integritet
och vilvilja.



Formaga innebér att en individ innehar kunskap och kompetens som gor att personen kan ha
ett starkt inflytande inom sitt omrade. Detta &r enligt forfattarna ett sitt att f4 ett hogre
fortroende for personen i frdga inom det aktuella omradet. Integritet &r att en individ foljer
ndgra anvisade principer. Forfattarna lyfter fram att kopplingen som finns mellan integritet och
fortroende dr att en individ ska forhalla sig till principer som dr rimliga och acceptabla. Det
tredje synsittet, vilvilja, innebdr att personen i fraga vill vara till hjilp till personen som den
har fortroende for, utan ndgot eget ekonomiskt motiv. Forfattarna menar att vélviljan har varit
verkningsfull ndr man ska skapa fortroende mellan tvd olika personer. En person kan fa
fortroende om hen uppfattas som trovardig. For att uppfattas som trovérdig havdar forfattarna
att det bor finnas en sammankoppling av forméga, integritet och vilvilja. (Mayer et al. 1995)

Utover det Mayer et al. (1995) lyft fram menar Lewicki och Wiethoff (2000) att det finns tre
andra element som spelar roll vid fortroende. Det forsta dr ens personlighet som utvecklats
genom livserfarenheter. Det andra elementet &r normer som samhillet och institutioner
faststillt. Det tredje elementet menar de dr baserat pd erfarenhet inom en given relation
(Lewicki och Wiethoff 2000). Detta kan kopplas till en parasocial interaktion som innebér att
en person skapar sig en anknytning till en mediefigur och kan kdnna en samhdorighet till
densamma (Giles 2002). Detta kan enkelt kopplas till influencers dir en foljare foljt en
influencer under en lidngre tid och pé sa sétt skapat sig en personlig relation till influencern.
Detta medfor att relationen blir mer intim och féljaren anser dérfor influencern som mer érlig
och genuin.

Luhmann (2000) menar att tilliten grundas pa fundamentala uppfattningar hos individen som
pa sé sitt hjélper denne att minska komplexiteten vid beslut som priglas av osdkerhet.
Skillnaden mellan fortroende och tillit dr att fortroende ar ett aktivt val, medan tillit ar
individens allménna benégenhet att lita pd omgivningen (ibid).

Néslund (2018) menar att tillit och fortroende &r tva begrepp som fungerar olika, men som
hénger ihop. Néslund (2018) ndmner som exempel att om man har #i//it f6r en person sé ar det
enklare att fa fortroende for personen.



2.4 The Theory of Planned Behavior

Attitude
toward the
behavior

Perceived
behavioral
control

Figur 1. Theory of planned behavior (Ajzen 1991, s 182).

Det 6vergripande konceptet med Theory of Planned Behavior (vidare benimnd som teorin om
planerat beteende) forklaras av intentionen en individ har att utfora ett visst beteende samt hur
pass bendgen individen dr att genomfora det beteendet. Storre intention innebér storre
bendgenhet att genomfora beteendet. Det finns tre olika variabler som far intentionen att i sin
verkan. Dessa kan vara sammankopplade for att padverka intentionen, eller enskilt pdverka att
intentionen som leder till ett visst beteende. (Ajzen 1991)

Attitude toward the behavior - Attityd till beteendet
Attityd till beteendet dr individens instéllning, vare sig den ar positiv eller negativ, i relation
till beteendet (behavior). Med detta menas att om individen &r negativt instélld till utférandet

av beteendet sa ér det inte troligt att beteendet genomfors. Om individen &r positivt instélld,
kan beteendet genomforas. (Ajzen 1991)

Subjective norm - Subjektiv norm
Den subjektiva normen i teorin dr den sociala pressen att genomfora eller inte genomfora
beteendet, vilket betyder att folk runt omkring individen kan komma att paverka dennes

intention att genomfora beteendet (Ajzen 1991).

Perceived behavioral control - Upplevd beteendekontroll




Detta innebér individens kénsla géllande hur pass genomforbart beteendet ér, vilket betyder att
tidigare kunskaper, mojligheter till framtida hinder och tillgdngliga resurser kan péverka
individens intention att genomfora beteendet (Ajzen 1991).

Intention - Intention

Intentionen é&r till for att finga motivationsfaktorerna som kan komma att paverka huruvida
beteendet genomforande eller inte. Till foljd av en intention kan beteendet bli genomforbart.
(Ajzen 1991)

Behavior - Beteende
Det beteendet som individen strdvat efter eller velat avstd fran. Detta dr det sammantagna
resultatet av tidigare ndmnda motivationsfaktorer (Ajzen 1991).

2.5 Purchase Intention

Purchase Intention (vidare ndmnd som kopintention) innebdr mojligheten som uppstar nér
konsumenter har som avsikt att vara villig att genomfora ett kop av en produkt eller en tjdnst
inom en viss tidpunkt eller situation (Dodds, Monroe & Grewal 1991). Nér konsumenten har
en positiv instillning till att genomfora beteendet dr det hogst troligt att kopet faktiskt
genomfors. Detta skapar ett positivt varumérkesengagemang som i sin tur paverkar avsikten
att genomfora ett beteende till att sedan faktiskt genomfora det (Wu, Yeh & Hsiao 2011).
Kopintentionen kan kopplas till asikter som kommer fran influencers pa sociala medier dir de
har en stor betydelse och paverkan pd deras foljare (Pornpitakpan 2004). Nir dessa
konsumenter litar pd influencers sd paverkas sdttet de mottar rekommendationer och reklam,
vilket 1 sin tur kan dndra deras kdpintention.

Sokolova och Kefi (2020) ndmner i sin studie att transparens hos influencers och killans
trovirdighet har en positiv effekt pa kopintentionen. Vidare menar de att expertis i form av
kunskap och erfarenhet, &r en av de viktigaste faktorerna for trovérdighet, tillsammans med
palitlighet hos sin publik (Sokolova & Kefi 2020).

2.6 Information overload

Information overload eller informationséverbelastning pa svenska och vidare nimnd som det,
innebdr nér det finns overflod av information tillgéngligt. Gross (1964) menar att ménniskor
har en begrinsad kognitiv bearbetning av kapacitet och nidr de &r Gvervéldigande med
information, paverkar det ménniskans kvalité av beslutfattande. Det kan vara att det resulterar
1 ett déligt eller att inget beslut fattas. Han menar att informationsdverbelastning varit ett
problem genom historien. (Gross 1964)

Jackson och Farzaneh (2012) menar att det ar ett begrepp som anvénds i dagens samhille, trots
att begreppet funnits véldigt linge. Roetzel (2019) forklarar att i dagsldget konsumerar
méinniskor information via internet mer &n nigonsin. Rodriguez, Gummadi och Schoelkopf
(2014) havdar att i takt med att sociala medier och internet har 6kat och fortsétter att 6ka, har
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det lett till att informationen pa sociala medier och internet en anvindare moéter ar alldeles for
mycket. Vidare menar forfattarna att anvéindare av sociala medier fir odndligt med flode av
information som oftast dr i ett tempo som &r mycket hogre dn personens kognitiva forméga att
bearbeta informationen. Som 1 sin tur kan paverka anvindaren att den upplever en
informationsdverbelastning. Detta kan kopplas till social media fatigue som kan bendmnas pé
svenska trotthet i sociala medier. Technopedia (u.4) ndmner social media fatigue som “social
media users tendency to back away from social media usage when they become overwhelmed
with too many sites, too many pieces of content, too many friends and contacts and too much
time spent keeping up with these connections’’. I en studie av Bucher, Fieseler och Suphan
(2013) undersokte de detta och fann att det ledde till 6kad stress pé arbetsstélle.

En studie om trotthet i sociala medier gjord av Bright, Kleiser och Grau (2015) menar
forfattarna att personer med hogre sjélveffektivitet anviinder mer sociala medier eftersom de
kénner sig proffsig i denna typ av media. Vilket i sin tur kan uppleva hoga nivéaer av trotthet i
sociala medier eftersom sociala medier anvinds i hog grad. De poédngterar att trotthet 1 sociala
medier dven kan komma frdn interaktion med fOretag genom att konsumenter vill ha
rabattkoder och recensioner. Medan varumirken vill anvdnda sociala medier for att ge
information om nya produkter och fa asikter om produkten eller tjansten. Dér de hivdar att det
finns en koppling med vad varumairken levererar till konsumenterna och vad konsumenterna
vill ha frdn varumérken. (Bright et al. 2015)

2.7 Teorisyntes

Denna uppsats dmnar undersdka hur influencer marketing péverkar unga vuxna kvinnor i
aldrarna 18 till 30 &r samt undersdka hur deras kdpintention paverkas av deras fortroende och
tillit till influencers som marknadsfor foretag via influencer marketing. Syftet &r att se om det
eventuellt finns en trotthet av influencer marketing pa Instagram hos méalgruppen. Uppsatsens
forfattare har valt detta forskningsomrdde med beaktande av den dkade internetanvéindningen
och anvindningen av sociala medier i Sverige som skett under samma period som den rddande
och restriktionskravande pandemin (Internetstiftelsen 2020b).

1. Vad vill unga vuxna kvinnor uppleva for att genomfora ett kop via influencer marketing pd
Instagram?

For att besvara forskningsfrdgan har uppsatsforfattarna valt att ta del av teorierna om influencer
marketing och electronic word of mouth (eWOM) eftersom de har en koppling till varandra
genom att konsumenterna delar med sig av sina dsikter om produkter eller tjdnster som
marknadsfors via influencer marketing pa Instagram. Nar konsumenterna delar med sig av sina
asikter pa sociala medier om produkter eller tjinster kan det komma att paverka hur andras
kopintention agerar i relation till de omtalade produkterna eller tjdnsterna. Hur ett kop ska
genomforas kan péverkas av manga olika faktorer som kan variera fran individ till individ.
Detta kan informanterna dela med sig av vilket kommer avgdra om det finns ett monster som
kan stimma 6verens med att eWOM paverkat deras handlade inom influencer marketing.
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2. Vad har unga vuxna kvinnor for instdllning till influencer marketing i termerna av tillit och
fortroende?

Teorin om planerat beteende och definitionerna for fortroende och tillit gar att binda samman
med influencer marketing och eWOM, hjélper till att besvara forskningsfragan om unga vuxna
kvinnors instéllning till influencer marketing i1 termerna av fortroende och tillit.
Kopintentionen, fortroende och tillit behdver stimuleras for att influencer marketing ska vara
gynnsam. Influencer marketing kan innebéra att en rabattkod utnyttjas av foljarna for ett
genomforande av ett kop. For att komma till den punkten behover individen kidnna en
kopintention att vilja utfora beteendet att genomfora ett kop via influencer marketing. For att
kdnna en kopintention behover individen ha fortroende och tillit for den influencer som
marknadsfor sina produkter eller tjanster via influencer marketing. Pa s sitt dr dessa teorier
och begrepp sammanhdngande.

3. Hur har unga vuxna kvinnor reagerat pd den okade forekomsten av influencer marketing pd
Instagram?

For att besvara denna forskningsfraga har uppsatsforfattarna valt att ta hjéilp av foregaende
teorier och teorin om informationsoverbelastning. 1 samband med informanternas asikter kring
teorierna och deras koppling till varandra gdrs en beddmning om ¢rétthet av influencer
marketing finns hos informanterna eller inte. Nedan presenteras en figur dver hur studiens
teorier hinger samman.

Attityd till
beteendet

eWOM Subjektiv
norm
» Information Kopintention ——» Genomférande
overload av kop
Influencer / Upplevd
marketing beteendekontroll

{

Foértroende och
tillit

Figur 2. Egen tolkning av hur teorierna eWOM, Influencer marketing, planerat beteende,
information overload och kdpintention dr sammankopplade (Soto Beltran & Cuenca Martinez
2021)
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3. Metod

Detta kapitel behandlar och diskuterar studiens metodval samt presenterar den vetenskapliga
synen. Hdr gar forskarna igenom insamlingen av kvalitativa data. Kapitlet diskuterar dven
studiens tillvdgagdngssdtt, urval samt relevanta kvalitetsbegrepp inom kvalitativ
forskningsstrategi.

3.1 Forskningsansats

Det finns tre olika vetenskapliga ansatser; deduktiv, induktiv och abduktiv. I en deduktiv ansats
ar den existerande teorin utgdngspunkten for observationer och empiriska resultat. Den
induktiva ansatsen innebdr att observationer och empiriska resultat formar nya teorier. Den
abduktiva ansatsen dr nir den deduktiva och den induktiva binds samman, dir teorin och
empirin utvecklas dver tid. (Bryman & Bell 2017, s. 42—47)

I studien tillimpades en abduktiv ansats som innebar att det fanns inslag av bade deduktiv och
induktiv ansats. Eftersom studien utgick utifran befintliga teorier som tillimpades pa studiens
dmne och anvénde sig av informanternas intervjuer for att komma fram till studiens slutsatser.

3.1.1 Primardata

Uppsatsen bestdr av bade primdr- och sekundirdata for att kunna besvara studiens
forskningsfragor. Primérdata innebér att studiens uppsatsforfattare samlar in empiri som &r
relevanta for studiens syfte (Alvehus 2013, s. 37). Uppsatsforfattarna samlade in priméirdata
genom de semistrukturerade intervjuerna med informanterna efter att ha skapat en
intervjuguide utifrdn den insamlade sekundardata.

3.2 Forskningsstrategi

Bryman och Bell (2017, s. 58) ndmner att det finns tvd olika forskningsstrategier att vilja
mellan vid vetenskapliga uppsatser, kvantitativ eller kvalitativ. Denna studie anvénder sig av
kvalitativ forskningsstrategi, vilket innebér att den anvénder sig av ord som analysenhet.

Denscombe (2018, s. 23) menar att man for att nd forskningens mal bor det finnas en
genomtédnkt plan. Bryman och Bell (2017, s. 58) menar att vid undersokningar av sociala
fenomen, upplevelser och erfarenheter dr en kvalitativ forskning en 1dmplig metod att anvéinda
sig av. Eftersom denna studie @&mnar undersoka en marknadsforingsstrategi (influencer
marketing) upplevs av unga vuxna kvinnor i éldrarna 18 till 30 r samt se om det finns en
trotthet &r det relevant att anvdnda kvalitativ forskningsstrategi. Detta eftersom studien
fokuserar pd hur malgruppen upplever marknadsforingsstrategin och trétthet av denna, och
dérav dr informanternas ord och uttalanden viktigt for studiens &ndamél (Bryman & Bell 2017,
s. 372). 1 en kvalitativ forskningsstrategi speglar den samlade informanternas verklighet
(Denscombe 2018, s. 23). Kvalitativ metod var sdledes ett sjdlvklart val for att undersoka det
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mer djupgéende hur unga vuxna kvinnor reagerar i sammanhang déir influencer marketing
tillampas.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Semistrukturerade intervjuer

Denscombe (2018, s. 270) patalar fyra fordelar med personliga intervjuer. Den forsta fordelen
ar att det dr enkelt att boka ett mote mellan informanten och uppsatsforfattaren. Den andra
fordelen med personliga intervjuer dr att de uppfattningar och dsikter som informanterna séger
under intervjun kan anvindas som kélla. Den tredje fordelen med personliga intervjuer dr att
den dr enkel att ha kontroll Over. Informanten blir proriterad under intervjun utan
storningsmoment, vilket leder till att svaren fran informanten far full uppmirksamhet.
Dessutom ér det enkelt att styra hur och nér intervjun ska ga vidare till nista moment. Den
fjdrde och sista fordelen med personliga intervjuer dr att vid en eventuell inspelning av
intervjun &r det enklare att hora svaren fran informanten eftersom det bara &r en persons svar
att halla reda pé. Detta underlittar dven transkriberingen av intervjun. (Denscombe 2018, s.
270)

Utifrdn det ovanndmnda har studien tillimpat semistrukturerade intervjuer. Till stod for
intervjuerna anvindes en intervjuguide (se bilaga 3). Detta innebar att intervjuguiden som
tillhor till intervjun inte ska foljas 1 detalj, utan att intervjuguiden i stdllet leder
uppsatsforfattarna i en speciell riktning (Bryman & Bell 2017, s. 215). Genom att inte vara last
till en fast intervjuguide kan intervjuaren stélla fragor som &r anpassade till vad informanten
givit for svar pé foregdende fraga (Bryman & Bell 2017, s. 215). Detta innebér en flexibilitet 1
hur frdgorna kan stéllas och tillfér mer unika svar fran informanterna, vilket dkar kvaliteten pa
informanternas svar (Denscombe 2018, s. 269). Variationen pa svaren beror pa olika
egenskaper, varderingar och erfarenheter hos de informanterna och ger ett brett perspektiv péa
studien (ibid.).

3.3.2 Utformning av intervjuguide

Innan det forsta intervjutillfallet gde rum sé skapades en intervjuguide som anvéndes till de
semistrukturerade intervjuerna. Fragorna till intervjuguiden utformades utifrdn studiens
teoretiska omraden och syfte.

Den forsta delen handlade om bakgrundsfrdgor som utformades sa att studiens forfattare fick
reda pd informanternas profiler eftersom de &r relevanta for studiens syfte och avgriansning.
Detta innefattade informanternas &lder, kon de anser sig tillhora, sysselsdttning, om de &r aktiva
anvéndare av sociala medier, hur lang tid de spenderar pa Instagram och vad en influencer ar
for de samt hur ménga de foljer. De resterande frigorna kategoriserades utefter den
turordningen teorierna ar placerade i denna studie och for att det ska vara enklare att l1dsa den
sammanhéingande strukturen (se bilaga 3). Frigorna efter bakgrundsfragorna var kopplade till
teorin eWOM om hur informanterna har eller om de har paverkat andra till hur de forhaller sig
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till produkter eller tjénster. Dérefter kom det fragor som berdrde influencer marketing, dar
informanterna fick definiera vad influencer marketing 4r, vad de anser om det samt
forekomsten pé Instagram. Tredje delen handlade om frdgor om fortroende och tillit till vad
influencers marknadsfor och vad som som eventuellt kan fa de att lita pa influencer marketing.
Fjarden delen var kopplat till teorin om planerat beteende, dir fragorna var indelade efter
turordningen av teorin om planerat beteendets delar. Femte delen handlade om kopintention.
Informanterna fick forst berétta vad det dr som driver de till ett kop och hur influencers ska
marknadsfora for att just de och allmédnheten ska kunna kdpa produkten eller tjinsten
influencerns marknadsfor. Fridgorna om trétthet handlade om hur informanterna reagerat pa
okningen av influencer marketing pé Instagram, om de vill se en annan forandring eller om de
ar nojda med det samt om de tror det natt sin grins av influencer marketing pa Instagram.

Intervjufragorna framstélldes till informanterna pa ett sprdk som &r begripligt (Bryman & Bell
2017, s. 460). Varje intervju hade samma ordningsf6ljd enligt intervjuguiden, men beroende
pa hur informanterna svarade anpassades ordningsfoljden till informanten. For att samla in
information till studiens syfte och forskningsfragor.

3.3.3 Population och urval

Att undersdka populationen i sin helhet &r svart. I stéllet bor en del av populationen som kan
spegla eller representera populationen undersdkas (Denscombe 2018, s. 57). Urvalet till denna
studie bestod av ett bekvamlighets- och snobollsurval, vilka hor till icke-sannolikhetsurval.
Bekvamlighetsurval innebdr att informanterna ar lattillgéngliga for uppsatsforfattarna.
Snobollsurval innebdr i denna studies fall att informanterna hénvisat till andra potentiella
deltagare som kan tdnka sig att delta i studien. Detta sker genom att informanterna ger de
potentiella informanternas kontaktuppgifter till uppsatsforfattarna sa att de kan komma in
kontakt med dessa (Denscombe 2018, s. 70-71).

Studiens syfte och fragestéillningar riktar sig till att undersdka gruppen unga vuxna kvinnor i
aldrarna 18 till 30 &r som fo6ljer influencers pd Instagram. De informanter som var med i studien
var de som uppsatsforfattarna ansdg vara bdst ldmpade till studien och som uppfyllde
kvalifikationerna for malgruppen. Bekvédmlighetsurvalet underlittade sokandet efter
informanter vilket gynnade studien eftersom det fanns begransningar pa tid och budget.

3.3.4 Urval av intervjuobjekt

Bryman och Bell (2017, s 406 - 410) redogdr for att det finns tva olika metoder att vélja studiens
intervjuobjekt, malstyrt eller teoretiskt urval. Denna studie anvinde sig av ett malstyrt urval
som innebdr att forskargruppen sjilva véljer ut sina potentiella informanter. Detta gjordes pé
ett strategiskt sitt eftersom det ar viktigt att studiens intervjuobjekt dr relevanta for studiens
fragestéllningar och syfte i dtanke. I denna studie var det unga vuxna kvinnor i aldrarna 18 till
30 ar som ofta eller dagligen anvénder det sociala mediet Instagram dér de foljer influencers.
Avgrinsningen som innefattar informanternas &lder av 18 ar eller dldre, kom sig av att det ar
vid den &ldern det dr mojligt att genomfora kop via internet som tidigast. Nagra fa av
informanterna till studien gav tips pé andra potentiella informanter vilket tillférde studien med
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ett ytterligare urval, sndbollsurval. Detta innebar att uppsatsforfattarna blev hanvisade till
lampliga informanter som kontaktades gédllande medverkan till denna studie.

3.3.5 Informanternas profil

Informanterna i denna studie dr anonyma. Déarfor bendmns informanterna med ett eget nummer
som kopplas till deras alder och sysselséttning i tabellen nedan.

Informanter Alder Sysselséittning
Informant 1 22 Student heltid
Informant 2* 20 Arbetar heltid
Informant 3 23 Student heltid
Informant 4 23 Student heltid
Informant 5 24 Student heltid
Informant 6 23 Student heltid
Informant 7 23 Student heltid
Informant 8 30 Arbetar heltid
Informant 9 18 Student heltid
Informant 10 25 Student heltid
Informant 11 23 Student heltid
Informant 12 27 Arbetar heltid
Informant 13 20 Student heltid
Informant 14 25 Arbetar heltid
Informant 15 23 Arbetar heltid
Informant 16 26 Arbetar heltid
Informant 17 24 Arbetar heltid
Informant 18 22 Arbetslos
Informant 19 21 Studerar heltid
Informant 20 24 Studerar heltid

Figur 3. Egengjord av informanternas profil
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3.3.6 Bortfall

Av de 20 informanter som stdllde upp pa for att bli intervjuade foll en informant bort. Bortfallet
antogs eftersom informanten var tvungen att avbryta intervjun pa grund av plotsligt uppkomna
arbetsuppgifter. Intervjun hade inte pdgatt lingre &@n till bakgrundsfrdgorna som tillhor
informanternas profil och paverkade dérfor inte heller resultatet som framstélldes. Darav ar
informant 2 inte med i vare sig empiri eller analys.

3.3.7 Genomforande av datainsamling

De semistrukturerade intervjuerna dgde rum mellan den 5 till 13 april 2021 och genomfordes
med hjidlp av videosamtalsapplikationen Zoom pé grund av den réddande pandemin.
Informanterna ombads att sitta i ett stélle med bra uppkoppling och ett lugnt stélle for att
motverka distraktion likasa uppsatsforfattarna. Detta gjordes for att underlitta ljudinspelningen
for att begrdnsa svarigheter med transkriberingen sedan. Trots det varierade
internetuppkoppling och ljudinspelningens kvalité fran informant till informant. Bryman och
Bell (2017, s. 466) lyfter fram att vid kvalitativ forskning &r det bra att spela in informanternas
svar for da kan personen som intervjuar fokusera pd vad som ségs i stéllet for att skriva ner det.

Intervjuerna inleddes med en beskrivning om vad studien handlar om, syftet och etisk
information fran Vetenskapsradet till informanterna. Dérefter presenterades ndgra relevanta
begrepp till informanterna genom att lasas upp for informanten s att de far storre forstaelse
ndr studiens foOrfattare ndmner nagra begrepp och slutligen borjade intervjun med
intervjuguiden (se bilaga 1 - 3). Nér informanterna besvarade fragan i en annan riktning &n vad
uppsatsforfattarna ville mot, stélldes relevanta foljdfragor for att f4 informanten tillbaka pa
studiens ritta spar.

Studiens forfattare turades om att stdlla fragorna till informanterna och att anteckna
informantens svar. Detta gav forskarna en helhetsbild av &mnet eftersom det medforde att bada
uppsatsforfattarna behdvde vara flexibla och analytiska med vilka fragor som stdlldes samt att
kunna vara effektiva och lyhdrda nir ena uppsatsforfattaren antecknade. Det var dérfor som
studiens forfattare valde att bada ndrvara vid intervjuerna. Eriksson-Zetterquist och Ahrne
(2011) rekommenderar att transkribera intervjun sa fort som mdojligt ndr intervjutillfallet ar
farskt hos forfattaren, vilket gjordes i denna studie efter varje intervju. Det innebar att studiens
uppsatsforfattare tidigt borjade skriva ner den samlade empirin och borjade med ett
tolkningsarbete vilket i sin tur hjdlpte studiens uppsatsforfattare att tidigt se om det behdvdes
samlas in mer material.

3.3.8 Sammanstéllning av datainsamling

Med tanke péd den padgaende pandemin anvindes videosamtalsapplikationen Zoom for att kunna
halla intervjun pa distans och kunna spela in. Totalt var det 20 stycken ljudinspelningar som
uppsatsforfattarna transkriberade och sammanstéllde. Nér all empiri var transkriberad borjade
uppsatsforfattarna analysera och tolka svaren genom att leta efter teman och monster i form av
likheter eller olikheter. Dir uppsatsforfattarna granskade den samlade datan tillsammans for att
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bekrifta att de har liknande synsdtt om datan. Datainsamlingen foljde Vetenskapsrddet
forskningsetiska principer. Analysen gjordes genom att undersdka den insamlade empirin och
se hur de valda teorierna stdmde eller inte stimde Overens med empirin. Med hjdlp av
intervjuguiden, som delade in frdgorna per studiens valda teorier, kunde den ldmpliga empirin
samlas in fran informanterna for att sedan analyseras med koppling till studiens valda teorier.

3.4 Vetenskaplig synsitt

3.4.1 Epistemologi

Epistemologi &r ldran om vad en individ kan ha kunskap inom samt hur individen uppnar
kunskap. Bryman och Bell (2017, s. 47-52) ndmner att det inom epistemologi finns tre
kunskapsteoretiska stindpunkter som ar positivism, realism och tolkningsperspektiv. Denna
studie utgér utifran tolkningsperspektivet och har d& ett hermeneutiskt synsitt, eftersom
studiens syfte och frigestdllningar handlar om att tolka méanniskors sociala handlingar och
erfarenheter for att forstd dem pa djupet (Ericsson 2019, s. 33). Informanternas egna
erfarenheter och uppfattning om influencer marketing figurerade darfér som studiens
insamlade data.

3.4.2 Ontologi

Ontologi dr ldran om den realistiska uppfattningen av verkligheten. Detta innebér att kunskapen
befinner sig hos subjektet, som i detta fall ses som en kélla (Wadenstrom u.4).

Bryman och Bell (2017, s.52-53) nimner att det finns tvé olika synsitt av verkligheten, som
ar objektivistiskt eller konstruktionistiskt. Det objektivistiska perspektivet antar en objektiv
stallning av verkligheten, vilket innebdr att verkligheten accepteras utan att ifragasattas. Det
konstruktionistiska perspektivet innebir ett kritiskt synsétt pd verkligheten, att individer kan
konstruera om verkligheten och inte behdver acceptera verkligheten som den ar (ibid).

Denna studie tillimpade en kvalitativ ansats vilket innebér att verkligheten observeras med
informanter vars uttalanden och sagda ord tillimpas som insamlad data och kéllinformation.
Studiens ontologiska stdndpunkt har darfor utgatt utifrn ett konstruktionistiskt synsétt. Detta
eftersom verkligheten varierar frén person till person baserat pd det sociala sammanhang de
befinner sig i. Studien undersokte darfor hur informanternas verklighet gillande studiens &mne
var och hur de stéllde sig kring det.

3.5 Kvalitetskriterier for kvalitativ ansats

Vid kvalitativa studier anvénds trovérdighets- och dkthetskriterier. Dessa presenteras enskilt
nedan.
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3.5.1 Tillforlitlighet

I kvalitativa studier ar tillforlitlighet ett begrepp som ersétter intern validitet. Tillforlitlighet
innebdr hur pass trovérdiga studiens resultat dr i slutindan och om resultaten kan ses som en
social verklighet. (Bryman & Bell 2017, s. 381)

Eftersom studien stravade efter att uppna tillforlighetskriteriet f6ljdes Vetenskapsradets etiska
regler vid insamling av empiri samt transkribering av intervjuer. Tillforlitligheten starks
dessutom genom att den féardigstdllda uppsatsen skickades ut till informanterna nér resultatet
faststéllts. Utover det studerades hur informanterna upplevde sin verklighet och vad de hade
for uppfattning om det, ndgot som &r individuellt men trovirdigt for varje individs svar.

3.5.2 Overforbarhet

Overforbarhet innebir hur vil en studie kan generaliseras vid andra miljoer eller hur vil den
anpassas i en annan kontext (Denscombe 2018, s. 422). Urvalet behdver vara stort for att anses
representativt och kan dven péverka dverforbarheten pa resultaten och slutsatserna som studien
natt fram till. For att striva efter 6verforbarhet har denna studie anvint sig av semistrukturerade
intervjuer. Studiens val att anvdnda sig av semistrukturerade intervjuer bidrar med att
informanter som har kunskap inom studiens &mne hjélper till med att uppnad Sverbarhet.
Informanterna valdes av uppsatsforfattarna for att det var de individer bland dem som var
lattillgédngliga och hade, enligt uppsatsforfattarna, mest att siga om studiens dmne. Om
uppsatsforfattarna hade valt ett annat 4mne hade de valt andra informanter nira dem som
besitter mest information gillande det &mnet. Via de semistrukturerade intervjuerna uppnaddes
overforbarheten genom att intervjuguiden som dr speciellt utformad efter studiens teorier och
forskningsfragor hjilper uppsatsforfattarna att komma till en fardigstilld slutsats.

3.5.3 Pélitlighet

Palitlighet innebér att studien ska sdkerstéllas genom att redogora for studiens alla faser. Blir
forskningsprocessen tydligt framstdlld dr det enklare for ldsaren att folja studien for att
replikera den. (Bryman & Bell 2017, s. 382)

Uppsatsforfattarna stravade efter pélitlighet genom att tydligt redogora for studiens alla faser i
forskningsprocessen. Studien hade &dven tvd opponentgrupper som konstant agerat som
revisorer genomgaende under forskningsprocessens géng och tillfort konstruktiv kritik som
klargjort studiens samtliga steg.

3.5.4 Konfirmering

Konfirmering eller bekréftelse innebér att forskarna har kontroll dver sina virderingar och
teoretiska inriktning, det vill sdga de har agerat i god tro och inte paverkat undersékningen
samt slutsatserna (Guba & Lincoln 1994).

For att stirka konfirmeringen genomforde forfattarna i denna studie de semistrukturerade
intervjuerna pa ett neutralt sitt dir informanterna fick svara med sina egna ord pé
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intervjuguidens Oppna fragor. Det fanns ett undantag som tas upp i kéllkritikskapitlet, vilket ar
att efter att informanterna angav sin definition av influencer marketing, paverkade
uppsatsforfattarna deras definition genom att ange en vetenskaplig artikels definition av
influencer marketing. Detta kan ha rubbat konfirmeringen genom viss manipuleringen av
definitionen, varvid studien inte kan anses vara fullstdndigt opaverkad.

3.5.5 Akthet

Akthet handlar enligt Bryman och Bell (2017, s. 383—-384) om huruvida undersékningen ger
en réttvis bild av informanternas olika svar och dsikter. For att denna studie ska striva efter att
ge en rattvis bild, kontaktades unga vuxna kvinnor i dldrarna 18 till 30 & som anvénder sociala
medier och foljer influencers pd Instagram for att stilla upp pd de semistrukturerade
intervjuerna. Dessutom anvéndes olika vetenskapliga artiklar for att f4 en helhetsforstaelse och
ge en réttvis bild av studiens forskningsdndamal.

3.5.6 Ontologiskt autenticitet

Ontologisk autenticitet inriktar sig pd om de informanter som medverkat i unders6kningen har
bidragit till att informanterna fétt en dkad forstéelse for den sociala verklighet som de lever i
(Bryman och Bell 2017, s 383). For att stridva efter detta har studien forklarat vad studien
handlar om och detta kan sdledes gett informanterna perspektiv angdende influencer marketing
som marknadsforingsstrategi, vilket kan ha betydelse for deras forhallningssitt.

3.5.7 Pedagogiskt autenticitet

Pedagogisk autenticitet handlar om unders6kningen har bidragit till att informanterna har fatt
en béttre bild av andra personers upplevelser (Bryman och Bell 2017, s 383). Informanterna
fick inte djupare forstdelse av vad andra informanter anser om det valda dmnet studien
undersoker men att de didremot fitt insikt om influencer marketing som
marknadsforingsstrategi.

3.5.8 Katalytiskt autenticitet

Katalytisk autenticitet innebdr om informanterna som medverkat i studien kan foréndra sin
situation (Bryman och Bell 2017, s 383). Informanterna kan ha fitt upp 6gonen kring &mnet
influencer marketing som marknadsforingsstrategi.

3.5.9 Taktiskt autenticitet

Taktisk autenticitet undersoker om informanterna har fétt béttre mojligheter att vidta de
atgdrder som krévs for forandring (Bryman och Bell 2017, s 383). Studien stravade efter detta
genom att ge de en medvetenhet kring studiens valda &mne, vilket kan ha lett till nya
tankegangar for informanterna.
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4. Empiri

Nedan presenteras insamlingen av empiri som utforts med en kvalitativ metod genom
semistrukturerade intervjuer. Empirin kommer att analyseras i relation till de teorier som
tidigare presenterats i uppsatsen.

4.1 Electronic Word of Mouth - eWOM

Informanterna delar med sig att de kan framfora sina asikter och uttalanden som kan fé deras
vénner eller andra utomstaende personer att dndra sin asikt sd att den slutligen blir en liknande
asikt eller uttalande. De lyckas med detta genom att kommentera under inldgg pd sociala
medier, de kan publicera recensioner pd lampligt forum och kan ocksd rekommendera
produkter eller tjanster till sina vinner som de tror vinnen kan tycka om. Informanterna kan
avsiktligen eller oavsiktligen paverka ndgon annan dér det dr avsiktligt nir de rekommenderar
ndgot till en vdn och oavsiktligt nér de publicerar recensioner som andra anvéndare som inte
star ndra personen i fraga kan ta del av. P4 samma sitt beréttar informanterna att de kan kéinna
sig paverkade att &dndra sina asikter eller vilja kdpa produkter som de far rekommenderat till
sig. Informant 3 lyfter fram att hon enklare kan ta till sig nagon annans rekommendation om
hon vet om att den personen &dr kunnig inom omrédet den rekommenderar inom, vilket hon
tyckte kunna 6ka rekommendationens trovérdighet. Hon gav exemplet att hon gérna foljer en
hudvardsspecialist rd&d om hudvérd eftersom hon forstar att den personen har en utbildning
bakom den rekommendationen.

Informanterna var inte eniga med ifall de upplvet att de ként att de dndrat sin &sikt och
uppfattning av en influencer och ryktet den har hos samhéllet, baserat pa uttalanden och asikter
fran andra som natt informanterna tack vare eWOM. Ena halvan berédttade att de har &dndrat sin
personliga dsikt om influencers, men gjorde det frimst om influencern i fraga blev negativt
omtalade av andra anvéndare av det sociala mediet influencern dr verksam inom. En informant
lyfte d&ven fram att hon hellre litar pd kommentarer frdn andra anvédndare om influencers
eftersom hon ser det som en form av recension till influencerns sétt att vara pa. Resterande som
svarade att de inte péverkas av andra anvindares kommentarer och uttalanden géllande
influencers rykte, menar att de bildar sina egna uppfattningar men kan ha kommentarerna i
atanke nir de drar sin slutsats. Informant 10 delade med sig att hon boérjar ldsa pd om
influencern i fraga som blivit negativt omtalad av andra och forsoker leta rétt pa anledningen
till for att senare kunna ta stéllning till om hon héller med det negativt omtalade eller om hon
anser det inte stimma 6verens med hur eller vem influencern i fraga ir.

Informanterna svarade dven om hur de blir paverkade av foretags negativa eller positiva PR
(Public relations) samt hur de tar stillning eller inte tar stéllning till att genomfora kop eller
inte, baserat pd vetskapen och statusen pa foretagets PR. Flera av informanterna svarade att de
avstdr frin att kopa produkter eller tjénster hos ett foretag vars PR informanterna ansdg som
negativt. Detta for att den negativa PR gér enligt dem, mot deras vérderingar. Informant 13 drar
en liknelse till influencers som genomgar skandal (negativ PR) till foretag testar sina produkter
pa djur. Att foretag testar pa djur dr ndgot hon inte star bakom och later darfor bli att kdpa det
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foretagets produkter. Samma instdllning har hon till om en influencer genomgér en skandal, d&
kan hon ta stéllning genom att hon véljer att sluta folja de influencers konto pa Instagram vilket
resulterar i att den influencers innehéll inte langre ndr henne.

Négra enstaka informanter med andra dsikter menade att negativ PR inte skulle hindra dom
fran att kopa produkter eller tjanster inom det foretaget, om deras intresse inte befinner sig hos
det &mnet som foretaget har délig PR for. Informant 6 lyfter fram att utéver den ekonomiska
anledningen, kommer hon inte ta stdllning och sluta ta del av det foretagets produkter om
skandalen det foretaget genomgér dr utanfor hennes intresseomrade och det inte paverkar henne
direkt. Hon menar att hon skulle kunna kdpa produkter frén ett foretag dven fast hon vet om att
de mgjligtvis testar sina produkter pa djur och eftersom det inte paverkar henne direkt i att hon
inte 4r den som fOretaget testar sina produkter pa, sa kan hon fortsétta att kopa dérifran utan att
ha daligt samvete dver det. Informant 17 lyfter fram den ekonomiska anledningen till att detta
sker och berittar att de foretag som genomgér en skandal oftast dr den prisklassen pd produkter
hon har och ér darfor begrédnsad till att sluta kopa fran det foretaget.

Stor del av informanterna befinner sig i kategorin student som huvudsysselsittning (se figur
3). Dessa informanter menade att de har begrinsade ekonomiska resurser. Detta har lett till att
de kdnner att de inte kan vélja bort produkter fran foretag vars PR de anser som negativt,
eftersom det for dem dr det mest prisviarda pa marknaden. Informanterna menar att nar de vél
skaffat sig ett heltidsjobb som ger mer ekonomisk frihet, kan de vilja att ta stillning och
forverkliga den medvetenheten géllande ett visst foretag vars PR &r negativt. Informant 4
beréttar att hon kan flera ganger 14sa pa nyheterna om skandaler som mélar foretag i ett negativt
ljus, men kan inte ta stdllning pa grund av hennes ekonomiska resurser. Hon berittar att hon
studerar heltid och lever pd CSN-14n och maste darfor vara sparsam med vad hon spenderar sin
inkomst pa. Vidare forklarar hon att de billigare alternativen kan vara produkter frin foretag
som genomgér skandaler, men pa grund av hennes ekonomiska resurser kan hon inte avsta fran
att fortsdtta handla de produkterna.

4.2 Influencer marketing

Andra omradet i intervjuguiden handlade om fradgor kopplade till influencer marketing, vad
informanterna tycker om den marknadsforingsstrategin samt om de tar del av influencer
marketing mer dn att bara mota det pa Instagram.

I en av fragorna fick informanterna forklara sin bild av vad de definierar en influencer som.
Alla 19 informanter svarade pa ett liknande sétt. De svarade att en influencer dr en person, med
stort antal fOljare, som via sina sociala medier kan ingd i samarbeten med foretag for att
rekommendera deras produkter eller tjénster. Foljande fraga hur informanterna definierar vad
influencer marketing ir for dem. Aven hir delar samtliga informanter en liknande uppfattning
av vad de tror influencer marketing innebér. Informant 11 forklarar influencer marketing som
nér foretag marknadsfor sina produkter eller tjénster via en influencer pa sociala medier, vilket
hon menar kan komma i form av att influencern spelar in innehall dir den pratar gott om
produkten eller tjansten i friga och rekommenderar den till de som har valt att folja den
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influencern pé sociala medier. Hon menar att det frimst ar populért pa Instagram att ha betalda
samarbeten, men att pd YouTube kan det dven forekomma 1 ett liknande format. Vidare
forklarar hon det som en dmsevinst for bade foretaget som vill marknadsfora via influencern
och for influencern som oftast fir ekonomisk erséttning som f6ljd av att ha publicerat de
foretagets marknadsforingsinnehall pa sina sociala medier.

Andra fragan handlade om vad informanterna ansdg om influencer marketing som féorekommer
via Instagram genom reels, inlgg och stories. Informanterna beréttade att influencer marketing
kan forekomma pa olika sociala medier vilket de lyfter fram att vara Instagram, YouTube,
Snapchat och TikTok. Direfter forklarade informanterna att influencer marketing &r framst
nédrvarande pa Instagram. Majoriteten av informanterna lyfte fram att influencer marketing pa
upplevs av dem som negativt eftersom de menade att det forekommer ofta och i stor mingd.
Informanterna som ansdg att influencer marketing 4r negativt menar att de gérna hade blockerat
influencers Instagram-stories dir innehall som &r influencer marketing forekommer framst som
pa Instagram. Problemet med detta menar informanterna &r att de da skulle gd miste om en
influencers vardagliga Instagram-stories vilket &r stor del till varfor de valt att folja dessa
influencers. Den resterande delen ansag att det beror pa vilken synvinkel man ser influencer
marketing pa, beroende pad om man ser det frén ett foretags- eller konsumentperspektiv. Om
det dr ur ett foretagsperspektiv dr informanterna positiva diar de menar att foretagen inte skulle
fortsdtta med influencer marketing om det inte vore effektivt eller lonsamt. Informanterna
forstar att hos influencers kan foretag nd en stor malgrupp eftersom foljarantalet hos influencers
kan vara flera tusen eller till och med miljontals foljare. Dédrav klandrar inte informanterna
foretagen for att influencer marketing forekommer i miangden den gor, men tycker att miangden
de moter ar irriterande och for mycket. Darfér menar informanterna att ur ett
konsumentperspektiv 4r méngden influencer marketing som forekommer via Instagram genom
reels, inldgg och stories dr for mycket och de upplever det som ett irriterande moment.
Informant 20 har minskat tiden spenderad pa Instagram-flodet eftersom hon anser att
Instagrams egna algoritm foredrar att visa anvidndare marknadsforingsinnehdll frén diverse
foretag och influencers, 4n vardagliga anvéndares innehdll. Hon forklarar att hon pé senare tid
har upplevt att det forekommer inldgg och stories pd hennes Instagram frin influencers och
foretag hon inte hade valt att folja. Till hennes forvaning skedde liknande hdndelse pa hennes
mammas Instagram, som dven hon sag marknadsforingsinnehéll pd hennes Instagram-flode,
fran foretag och influencers som hon inte valt att folja.

Vidare stilldes frdgan om informanternas asikter gillande influencer marketing som
marknadsforingsstrategi pd Instagram. Likt foregdende fraga, var informanternas svar delade
beroende péd vilken synvinkel informanterna valde att se det frin, foretags- eller
konsumentperspektiv. Den delen av informanterna som tyckte positivt om influencer marketing
som marknadsforingsstrategi menar att ur ett konsumentperspektiv, kan det vara hjélpsamt till
att hitta nya produkter som informanterna inte vanligtvis skulle anvént eller ha vetskap om,
samt att nya foretag kan komma till informantens kéinnedom. De resterande informanterna som
tyckte negativt om influencer marketing som marknadsforingsstrategi dr en majoritet. Dessa
informanter ansag att ur ett konsumentperspektiv ér det latt att det blir for mycket av influencer
marketing och blivit ett storande moment pd Instagram mer &n att vara en inspirationskilla
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samt vara tilltalande till informanterna. Informant 19 forklarar att det saknas en differentiering
av framforandet av influencer marketing innehdll som influencers publicerar som ir en till
anledning till att hon tror att foljare kan kdnna sig trotta pa influencer marketing pd Instagram.
Hon berittar innehéllet som publiceras upplevs som att influencern ldser av ett manus dér det
star att produkten som marknadsfors ska talas om i positiv ton. Vidare forklarar hon att eftersom
flera influencers marknadsforingsinnehall &r svért att differentiera leder till att det upplevs som
att alla foljer samma manus.

Baserat pd den stora majoritetens negativa instdllning till marknadsforingsstrategin i fraga,
stdlldes informanterna frdgan om hur influencer marketing skulle kunna bli mer tilltalande for
dem. Informanterna gav sina versioner av liknande svar. Ménga informanter beréttar att de vill
se bevis pa anvindning av produkten eller tjinsten som influencern i fraga rekommenderar pé
sin Instagram. Detta menar informanterna, kan forekomma i form av fore- och efterbilder eller
en progression i anvindning som skett under en langre tidsperiod. Detta skulle gora influencer
marketing mer tilltalande for dem. De resterande informanterna som var negativt instéllda
menade att de behdver méarka att det har lagts ner tid pa sjdlva marknadsforingsinnehallett i
form av att genuint forsoka sdlja in det, till skillnad frdn de snabba och opersonliga 15-
sekunders videos som manga influencers anvénder sig av. Informant 14 ger forslag pa andra
sdtt en influencers marknadsforingsinnehall skulle kunna vara mer tilltalande. Hon forklarar att
hon gdrna hade velat se produkten som influencern marknadsfort pa sin Instagram i ett annat
sammanhang &n i marknadsforingssyfte. Detta menar hon kan ske i att om den produkten i
fraga kan ses 1 influencerns vriga innehdll som inte dr i marknadsforingssyfte. Hon forklarar
att hon blir mer Gvertygad av influencer rekommendation om hon skulle se produkten i
bakgrunden av en vlogg eller inldgg pa ett icke-marknadsforingsinnehéll. Informant 1 beréttar
hon gérna hade velat se influencers ldgga mer tid och tanke pa sitt marknadsforingsinnehall én
att bara filma sig sjélv nér hon rekommenderar. Hon vill gérna se kldd- och miljdombyte, bra
belysning och ljud. Da skulle hon kinna sig mer tilltalad till det innehallet eftersom hon da
skulle mirka att influencern dr mén om framstéllningen av marknadsforingsinnehallet vilket
enligt henne skulle motsvara att influencern dven dr man om produkten som marknadsfors.

For att f4 en uppfattning om informanterna tagit del av influencer marketing stélldes frigan om
huruvida de hade anvint sig av en rabattkod given av en influencer. Stor del av informanterna
menade att de inte tar del av rabattkoder givna av influencers. Ndgra andra fortydligade att de
inte ldngre nyttjar influencer marketing pa Instagram, men har gjort det nédr de var yngre och
anvinde det eftersom influencer marketing ofta betyder ett billigare pris.

Informanter som i dagsldget nyttjar influencer marketing pé Instagram gor det endast nar
influencer marketing de moter har att géra med produkter inom deras intresseomrade dir de
kan nyttja ett billigare pris. Informant 11 forklarar vidare att eftersom influencer marketing
forekommer ur alla horn pé Instagram kan det vara fordelaktig att anvénda sig av det. Hon
menar att det positiva med influencer marketing &r inte vilken influencer som publicerar
marknadsforingsinnehéllet, utan fokuset befinner sig hos sjilva erbjudandet.
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4.3 Fortroende och tillit

Tredje delen 1 intervjuguiden bestod av fragor kopplade till fértroende och tillit f6r influencers
och influencer marketing. Fortroendet och tilliten informanterna har till influencers som
marknadsfor produkter eller tjdnster via influencer marketing pa Instagram varierar.
Informanterna anser att det som framst utgér fortroendet och tilliten, dr hur kunnig influencern
ar 1 det omradet den marknadsfor produkter eller tjédnster inom. Vidare forklarar informanterna
1 denna kategori att utover den kunskapen influencers besitter i sitt omrade, spelar det dven roll
att de visar att de anvinder produkten eller tjansten. Informant 11 forklarar det tydligast utav
informanterna som anser det och berittar att det som skulle f& henne att ha fértroende och tillit
om hon vet att influencern har expertis inom det omrédet. Det tydliggdr hon genom att berétta
att hon skulle ha hogre fortroende och tillit till en trdningsinfluencer som marknadsfor
proteinpulver dn en reality-TV-influencer.

Négra andra informanter med annan dsikt menar att de inte har fortroende for och tillit till
marknadsforingen av produkterna hos influencers. De har fortroende for och tillit till
influencers nir de drar inspiration frdn dem géllande forbattring av livsstil eller tips och trick
som enkelt kan tillimpas i deras vardag. Resterande innehdll som av informanterna ses som
marknadsforing, ses inte som viktigt innehdll som kan publiceras av den influencern. Informant
13 berittar att hon gérna kollar pa en influencers Instagram-story for att f inspiration inom
mode och inredning som influencers hon f6ljer publicerar, men far avsta fran att gora det oftast
eftersom varannan Instagram-story som influencern ldgger upp ar irrelevant reklam for henne
som inte har nagot med hennes intresseomrade att géra. Ndgra andra informanter menar att
indirekt bevis pa anvdndning dr ndgot som far deras fortroende och tillit att 6ka. Med detta
menas att informanterna fér se att produkten anviands utanfor ett marknadsforingssyfte och mer
naturligt tillimpad i influencerns vardag. Informanten beréttar om en hindelse dér hon fick ett
okat fortroende och tillit for bade produkten och influencern som tidigare hade marknadsforts
ndr hon sdg samma produkt i bakgrunden av influencerns vardagliga inligg som inte var i
samarbete med. Eftersom hon da vittnade produkten i anvindning av influencern forklarade
informant 13 att hon kédnde sig dvertygad om att ha fértroende och tillit for den influencern och
den produkten i fréga.

Informanterna visade en liknande respons till att deras fortroende och tillit varierade beroende
pa vilken influencer som var i frdga. Majoriteten uttryckte sig att det frdmst handlar om
inriktningen och kunskapen influencern innehar. Informant 14 forklarar att hon foljer minga
reality-TV-influencers och har dirfor inte fortroende och tillit till dem eftersom produkterna
och tjinsterna som de rekommenderar oftast dr enligt henne, utanfor deras expertisomrade.
Vidare berittar informant 14 att det séllan &r reality-TV-influencers har en utbildning inom
exempelvis hudvérd, vilket utgdr att informant 14 hellre litar pd en expert gillande dem
produkterna dn en reality-TV-influencer. Informant 19 styrker detta genom att berétta att hon
inte har fortroende och tillit till modeinfluencers som marknadsfér om kost och trdning
eftersom hon vet att dem inte har genomgétt en utbildning nog for att veta vad som éar bra eller
inte.
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Informant 16 menar att fortroende och tillit berodde pa och avgjordes pa grund av hur lang
tidsperiod den foljt influencern som utgjorde fortroende och tillit. Under den tidsperioden hade
den informanten utvecklat en relation, menar hon, och denna relation gav starkt fortroende och
tillit. Informant 16 beréttar att hon hade f6ljt influencern Kenza under sen informant 16 var ett
barn vilket dr varfor informant 16 kénner en stark relation till Kenza och dr anledningen till att
hon kénner fortroende och tillit till just henne. Vidare forklarar informant 16 att om hon
ndgonsin skulle kdpa via influencer marketing skulle det endast ske fran en influencer som
Kenza som hon foljt under flera ar. Informant 16 jimfor Kenza med dagens nykomna
influencer och berittar att hon ser deras forsok pa influencer som genomskinligt och menar att
hon mirker tydligt att de influencers endast rekommenderar produkter och tjénster till sina
foljare for att tjana pengar.

Det var varierande asikter hos informanterna gillande informanternas tillit och fortroende till
produkterna inom influencerns inriktning. Négra informanterna ville se ha fore- och efterbilder
for att se det som ett bevis pa att produkten fungerade som den ska. Informant 16 berittar att
fore- och efterbilder skulle fungera som ett kvitto till att produkten fungerade som den ska och
att en influencer som sékerligen far hem massa andra samarbetsprodukter anvénder den &r
ocksa ett kvitto pa en bra produkt. Andra pdpekade att det beror pd vilken produkt som
marknadsfors. Informant 5 lyfte upp att hennes fortroende och tillit varierade beroende pa om
det var hog- eller lagengagemangs varor som marknadsfors. Hon ger ett exempel och forklarar
att hon skulle kunna kopa en ny ldsksmak mycket enklare 4n att spendera pengar pa dyrare nya
produkter som influencers kan marknadsfora. Vidare forklarar informant 5 att om en dyrare
produkt lockar henne som en influencer marknadsfor gor hon sin egen forskning pd produkten
och jdmfor olika andra priser och ldser recensioner om den innan hon beslutar sig for att
genomfora det kopet eller inte.

Den frdmsta anledningen till vad som skulle fa informanterna att lita pa influencer som
rekommenderar produkter eller tjanster pd Instagram, menar de ar att det behdver finnas bevis
pa att influencern anvént sig av produkterna under en lingre tid. Majoriteten som tyckte
likadant menar att det troligen skulle vara mer 6vertygande om influencern sjilv har sett en
forbattring efter att ha anvént produkten. Resterande del av informanter delas upp 1 tva.
Resterande informanten var kluvna En del informanter ansdg att det behdver vara
rekommendationer av produkter eller tjdnster som &r inom influencers inriktning och
kunskapsomride. Detta menar informanterna att kunskapen talar for sig sjdlv och avgér om
informanterna litar pad rekommendationerna. Andra menar att det ska kdnnas som en naturlig
inriktning av influencers val av samarbete. Informant 19 menar att ndgot sjdlvklart kan vara att
en sminkinfluencers rekommenderar en bra setting spray, och pd grund av att det &r en
sminkinfluencer upplever hon det som naturligt att produkten som marknadsfoérs dr nira
relaterad till influencern som marknadsfor

Till skillnad fran influencers, vars fortroende och tillit 4r skiftande fran informant till informant,
ar informanterna positivt lagda till frigan om vad som far dem att lita pd en vin som
rekommenderar en produkt eller tjdnst. Skillnaden &r, menar informanterna, att en vin inte
rekommenderar produkter eller tjanster med ett bakomliggande motiv sdsom en influencer gor.
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Motivet till varfor en vin rekommenderar en produkt eller tjénst, lyfter informanterna fram att
det ar for att den vill det bésta for dem péd grund av deras vénskapsrelation. Informanterna
podngterar att vinnen inte gor det for pengarnas skull, vilket skapar hogre tillit och fortroende
for vinner @n for influencers som rekommenderar en produkt eller tjénst. Informant 8 forklarar
att hennes vénner skulle vara transparenta géllande vilken rekommendation av produkter eller
tjdnster som helst, eftersom hennes védnner inte har onda avsikter med rekommendationen,
baserat pa deras relation till varandra.

4.4 Teorin om planerat beteende

4.4.1 Attityd till beteendet

Majoriteten av informanterna anser att det dr accepterat att influencers marknadsfor foretagens
produkter och tjdnster via Instagram. Informant 3 tydliggér detta med att forklara anledningen
till den acceptansen vilket &r att hon forstar att influencers accepterar att publicera innehall som
ar influencer marketing eftersom hon menar att det &r en stor inkomstkélla for dem. Vidare
forklarar hon att om hon kunde tjina summorna influencers far som erséttning for influencer
marketing-innehdll skulle d@ven hon publicera influencer marketing i stor midngd. Fyra
informanterna menar att det beror pa vad som framkommer i marknadsforingen. Informant 5
beréttar att hennes attityd till influencers bor vara varsamma med vilka typer av samarbeten de
publicerar eftersom de har ménga unga foljare som r ldttpaverkade och tinker mindre pa
konsekvenser. Hon forklarar att det kan vara skadligt for influencers unga foljare att se
marknadsforingsinnehdll om Casinospel-sidor pa internet eller viktnedgangstabletter for att de
unga foljare influencern har kanske kan bli pdverkade att borja ett skadligt beroende eller fa
svéra kroppsideal att behdva métas upp till.

Det var delade asikter om informanterna anser influencer marketing pa Instagram vara bra eller
inte. De informanter som ansdg det som bra menar att det &r gynnsamt for foretagen eftersom
de nar ut till en bred malgrupp. Informant 15 beréttar att det kan vara enkelt for nischade foretag
att hitta sin malgrupp hos influencers eftersom det finns ett antal influencer i ett stort antal olika
inriktningar, vilket utgdr vart vissa foretag kan vénda sig till for att nd den malgruppen de vill
sdlja till frimst. Ddremot menar andra informanter att de inte tycker influencer marketing pé
Instagram ér bra. Informant 20 refererar till att mdngden influencer marketing som féorekommer
pa Instagram &r vad som &r problemet med influencer marketing. Resterande informanter hade
avvikande svar. Dessa avvikelser innefattar att informanterna anser att det ar for mycket,
jobbigt att se och for tjatigt. Informant 13 tog &ven stéllning till beteende den var negativt
instélld till genom att avfolja influencers sd att hon inte skulle behdva mota influencer
marketing i den utstrdckning hon gjort tidigare.

4.4.2 Subjektiv norm

Nér frdgan om hur accepterat det dr inom informanternas vénskapskrets det dr att kopa
produkter eller tjanster via influencer marketing svarade mer @n hilften av informanterna
liknande med att det &r accepterat. Informant 4 berédttar att hon och hennes vanner kan oppet
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prata om vilka rabattkoder de anvént sig och dven dela med sig till varandra sa de inte behdver
betala fullpris pa en produkt som gér att fa rabatterad via influencer marketing. Resterande
informanter menar att det inte dr ett &mne som kommer upp pa tal nir de spenderar tid med
sina vinner, men att det sékerligen dr accepterat inom den vénskapskretsen. Informant 8
beréttar att det sdkerligen rdder acceptans bland hennes vinner att genomfora kop via influencer
marketing, men att det frimsta sdttet hennes vinner genomfor kop dr enligt henne via fysiska
butiker.

Informanterna delar med sig att de inte har upplevd sig sjdlva bli pdverkade av samhillets
normer och virdering 1 att genomfora beteenden kopplade till influencer marketing pa
Instagram. Det dr séllan informanterna @ndrar sina kopvanor och det som kan fa dem kénna sig
som paverkade dr om det sker en skandal i relation med nagot i deras kdpvanor.

4.4.3 Upplevd beteendekontroll

Informanterna fick vidare berdtta om det &r létt eller svért for dem att motsta eller att ta del av
erbjudanden som de moter via influencer marketing pa Instagram. Till den forsta delen av
fragan svarade stor majoritet av informanterna att de inte har svart att motsta erbjudanden som
ar givna av influencers. Informant 20 beréttar att hon enkelt kan skrolla vidare fran
marknadsforingsinnehdll frén influencers vilket hon menar 4r hon tycker det &r att enkelt att
motsté frestelsen av att falla offer for influencer marketing.

Bland de som hade latt att motstd fanns det nigra fa informanter som antydde att det var svdrare
att motsta om influencer marketing de mdter innefattade ett bra erbjudande som mgjligtvis
befinner sig i deras intresseomrade. Till skillnad fran informant 20, kan informant 17 skrolla
eller klicka vidare fran marknadsforingsinnehdll dér influencers marknadsfor utanfér hennes
intresseomrade. Vidare beréttade informant 17 att hon stannar och ldser erbjudandet av det
marknadsforingsinnehéllet som dr inom hennes intresseomrade vilket enligt henne utgor att
hon delvis kan motsta att ta del av influencer marketing pé Instagram. Informant 17 berittar att
hon har enkelt att skrolla och klicka forbi miangden influencer marketing pa Instagram forutom
om det giller, enligt henne, stiliga klddkollektioner som marknadsfors.

Fa informanter menade att de dven vidtog atgérd for att inte alls ta del av influencer
marketing pd Instagram. Informant 3 har minskat pa antalet influencers hon foljer pd
Instagram for att motverka att behdva méta en stor méngd influencer marketing pé sin
Instagram. Informant 19 gick dnnu léngre och berittade att for att hon inte skulle bli frestad
av att falla in pé influencer marketings taktik sa har hon avstitt att besoka Instagram i storre
méngd. Hon gar besoker Instagram endast ndgon gang i veckan i stéllet for hennes tidigare
besokstillfallen som var flera gdnger per dag. Detta eftersom enligt henne var det inte svért att
motsté att ta del av influencer marketing, men hon menar att eftersom influencer marketing
forekom i den méngden den gor sa blev det till slut trottsamt for henne vilket ledde till ett
minskande i anvindning av Instagram helt och hallet.
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4.4 .4 Intention

En del av informanterna beréttade att inte har upplevt sig sjdlva eller sin intention bli paverkade
av influencers marknadsforing till att genomfora det kopet. Informant 19 har numera begrinsat
sitt anvdndande av Instagram och dédrav har influencer marketing pd Instagram inte lingre
utrymme att f4 henne uppleva en intention att vilja genomfora kop via influencer marketing pa
Instagram. Informanter som hade en annan stdndpunkt menar att de paverkas av influencers
nér det giller att fa vetskap om nya trender, produkter eller tjanster som de inte tidigare hade
genomfort kop pa. Informant 17 beréttar att om hon kan uppskatta nér influencers marknadsfor
nya produkter som annars dr utanfor hennes komfortzon, eftersom om hon ser den nya
produkten i frdga hos en influencers marknadsforingsinnehall betyder det, enligt henne, att hon
kan testa den nya produkten utan att behdva betala fullpris. Vidare forklarar hon att om
produkterna som marknadsfors via en influencer betyder rabattkod som medfoljer vid ett
genomforande av ett kop.

Négra enstaka informanter menade att de upplevde sig som paverkade av influencerna som
marknadsfor, utan de upplever sig paverkade om produkten som marknadsfors vid det tillfallet
ar ndgot informanterna kénner ett behov av. Informant 7 forklarar att om hon ként ett behov av
en viss produkt och sedan ser den eller en ndra motsvarighet till produkten, hos en influencers
marknadsforingsinnehdll, ser hon det erbjudandet som passande eftersom hon kan dé applicera
en rabattkod som medfoljer genomforandet av det kopet.

4.4.5 Beteende

Fragorna om beteende var spridda sporadiskt i1 intervjuguiden. Olika beteenden har framforts
av informanterna som de delade med sig av vid deras respektive intervjutillfillen.
Informanterna berédttar hur de har kopt eller avstatt fran att kopa en produkt eller tjénst baserat
pa positiv eller negativ feedback. Somliga har tidigare beréttat att de avstétt fran att genomfora
ett kop frén ett foretag eller influencer som har negativ PR. Andra informanter svarade att de
inte kan avsta fran att genomfora kop av foretag eller influencers vars PR dr negativt. Till frigan
om informanterna anvént sig av en rabattkod given av en influencer svarade stor del av
informanterna att de inte genomfor det beteendet. Andra svarade att de har genomfort det
beteendet endast nér de var yngre. De resterande informanterna menar i stéllet att de anvénder
sig av rabattkoder givna av influencers i dagslédget men gor det fraimst nédr de har anvidndning
av den till privat bruk och oftast dr det inom andra produkter som influencern marknadsfor.
Gillande beteende av informanternas acceptans av att influencers marknadsfor
foretagsprodukter eller tjénster pd Instagram var informanterna fOrstdende med varfor
influencers marknadsfor eftersom det, enligt informanterna, ar influencers framsta
inkomstkélla. Informanternas beteende av att acceptera mingden influencer marketing de
mdoter pa Instagram hade en annan ton i svaren. Informanterna beréttar att de &r trotta pa att se
influencer marketing bli framford pa det séttet den i dagsléget framfors pa och menar att den
stora mingden de behover moéta fran influencer de foljer och inte foljer drar ner upplevelsen av
Instagram. Somliga informanter vidtog dtgérder for att inte komma 1 stadiet da det beteendet
har mojlighet att genomforas. Informant 19 har tidigare delat med sig att hon slutat spendera
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lika mycket tid pd Instagram som innan, pd grund av méngden influencer marketing hon méter,
och har dérfor forflyttat sig till att anvéinda andra sociala medier sasom TikTok.

4.5 Kopintention

Nér informanterna fick fragan om vad som generellt stimulerar deras kdpintention samt leder
dem till ett genomforande av ett kop svarade de olika Informanterna 1, 3, 7 och 9 hade liknande
svar med att de berdttar att deras kopintention stimuleras om de forst och frimst kénner ett
behov av en viss produkt eller tjénst, allt annat som pris, design och leveranstid ar inte lika
prioriterat som grundbehovet informanterna kdnde. Informant 3 forklarar behovet och drar en
liknelse till nir hon flyttade hemifrdn. Vid det tillfdllet hade hon framst ett stort behov av att
kopa mobler och koksredskap och da blev det hennes behov vilket stimulerade hennes
kopintention. Allt annat, som vilket mérke moblerna och koksredskapet var ansadg hon som
mindre viktigt.

Informanterna 11, 13, 14, 19 och 20 menar att utéver behovet som &r det viktigaste i deras
stimulans av kopintention dr den viktiga delen till genomforandet av ett kop, hur pass
anvéndbar och tillimpbar denna produkt eller tjanst skulle vara i informanternas liv. Informant
11 fortydligar att om hon inte har anvéndning for produkten eller tjdnsten ser hon inget virde i
att ens fundera om hon ska kopa den eller inte. Informant 14 angav ett exempel om att hon inte
skulle kdpa en ny regnjacka eftersom hennes befintliga regnjacka fungerar gott och vil och har
darfor inget behov eller tillimpbarhet i sitt liv for en ny regnjacka.

En annan synvinkel tillférde informanterna 4, 5, 8 och 12 vilket ar att priset spelar dven roll
eftersom de antingen lever pd CSN eller sparar upp till att kopa en ldgenhet vilket utgér att de
méste tdnka varsamt med vad de kan spendera sina pengar pa. Informant 12 forklarar att
kvaliteten pa produkten eller tjdnsten inte &r viktigt om hon far den till ett billigt pris och
produkten gor det den ska gora.

Informanterna 6, 10, 15, 16, 17 och 18 berittar att det viktigaste for dem &r viljan att ha
produkten eller nyttja tjinsten. Den viljan, menar dem, kan paverkas av nya trender, intressen
eller rent av nyfikenhet av en nigot nytt de inte kopt tidigare. Informant 6 beréttar att hon
koper fler traningsplagg nér hon vill kdpa nya, trots att hon redan dger flera traningsplagg,
vilket innebdr att viljan vinner 6ver behovet.

Andra informanter svarade med att de skulle vilja genomf6ra ett kdp via influencers om
influencern som marknadsfor ar passionerad i det omrade produkten befinner sig i, och som
gér 1 linje med informantens egna prioriteringar som de sjélva &dr passionerade over. Till detta
anger informant 8 att hon kopte ndgra ansiktskrimer som en influencer marknadsforde
eftersom hon hade foljt influencern ldnge och har sett i vilket acnefyllt tillstdind den
influencerns hy har varit och jimforde det med hur det sdg ut nyligen vilket var en markant
forbattring. Den influencern som informant 8 syftade till 4r enligt henne valdigt man om att
foresprdka om hudvard och ddrav drar informant en slutsats om att den influencern &r
passionerad i1 det omradet vilket gor att hon gidrna koper det den influencern rekommenderar,
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oavsett om det dr ett sponsrat inldgg eller bara en vanlig rekommendation utanfor ett
marknadsforingssyfte.

Négra f4 av informanter berdttar att for att de ska kunna lita pd en influencer som
rekommenderar produkter eller tjanster behover influencern ge sin drliga asikt om produkten,
men framfor allt vem produkten &r bast 1ampad for. Detta innefattar &ven om produkten dr bést
lampad for en nischad publik. Informant 4 forklarar att det kan ske genom att en influencer
beréttar 1 sin rekommendation att den produkten den influencern marknadsfor inte kommer
passa alla, utan att den ar béttre for vissa ménniskor. Samtidigt drar informant 4 en koppling
till hudvard och menar att hon hellre litar pa en influencers rekommendation som siger att den
hudvarden endast passar individer med torr hy och att de med mer oljig hy behdver andra
produkter. Detta menar hon har en 6vertalningsforméga vilket kan fa henne att vilja kdpa just
av den rekommendationen.

Niér frdgan om hur en influencer bor utfora sin marknadsforing s att allmidnheten genomfor ett
kop via dem, menar informanterna att utover att ange bevis pd anvéndning av produkt, kravs
det att marknadsforingen sker pé ett overtygande sitt. Med detta menar informanterna att
marknadsforingen bor kdnnas informativ och komma fran nagon dér det kinns sjilvklart att
den marknadsfor det. De avvikande fi informanter som svarade annorlunda menar att
influencers behdver géra marknadsforingsinnehdllet mer lockande sé att andra inte gor som
informanterna, vilket ar att klicka eller skrolla vidare frdn en Instagram-story eller inldgg.
Informant 6 berittar att hon har vdnner som avgudar vissa influencers som har stort antal
foljare, som Bianca Ingrosso som har dver 1,2 miljoner foljare. Detta forklarar hon for att hon
observerat att produkten som marknadsfors inte dr det viktiga, utan det som &r viktigt for hennes
vénner och har fatt dem att genomfora kop &r att det dr konton Bianca Ingrossos kontos storlek
som marknadsfor. Darfér menar informant 4 att det spelar roll fran vilket influencer som
marknadsfor.

4.6 Information overload

En dvervigande majoritet var negativt instillda till mdngden influencer marketing de méter pa
Instagram. Géllande informanternas asikter om mingden av influencer marketing pa Instagram
beréttar informanterna att méngden de moéter ér allt for verbelastande for dem och de uttrycker
sig trotta pd det. De forklarar att méngden upplevs som for mycket svédr att undkomma.
Informant 19 beréttar vart hon befinner sig pa Instagram méter hon nidgon form av influencer
marketing, vilket hon kénner forminskar upplevelsen av att spendera sin tid pd Instagram. Hon
tydliggdr med att berdtta att hon numera véldigt sdllan besoker Instagram och har istillet
spenderat sin tid pd sociala mediet TikTok. Pa TikTok forekommer knappt ndgra
markndsforingsrelaterade inlédgg fran influencers enligt henne. Hon menar att hon tycker det ar
trakigt att Instagrams fokus har blivit pd marknadsforing &n att dela bilder och att hon har
trottnat pa utvecklingen av Instagram.

Vidare berittar informanterna som tyckte negativt om att influencer marketing blivit en stor
del av Instagram, att de inte tyckt om att spendera sin tid pd Instagram lidngre. Detta, anser de
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informanter att pa grund av att applikationen har, via apputveckling, skraddarsytt Instagram sé
att influencer marketing far mer plats i appen 4n tidigare (se bilaga 4). Informant 1 forklarar
det eftersom hon mérkt att placeringen pa publicera-inldgg-ikonen har ersatts med en reels-
ikon och att notifikations-ikonen ersitts med en varukorg-ikon. Hon menar att pa grund av den
apputvecklingen som skett dver tid dr Instagram mer fokuserad pa att frdmja forsdljning via
appen i stéllet for att publicera bilder.

Négra andra enstaka informanter hade andra dsikter. De menar att inom vissa inriktningar &r
méngden influencer marketing for mycket &n inom andra inriktningar dér det kan upplevas som
lagom méngd. Informant 10 upplevde att matinfluencers méngd influencer marketing innehall
inte var i lika stor storlek som hos de skonhetsinfluencers hon foljde. Hon berittar att darfor att
inriktningen spelar roll pa mingden och att hon kan tydligt mérka hos vilken inriktning som
har en stor kopintention hos sina mottagare.

Informanterna berdttade ddrefter deras forslag pa utveckling av influencer marketing pa
Instagram. De som svarade att det blivit for mycket influencer marketing pa Instagram, menade
att de gérna ser en utveckling som innebér en fullstindig och réttvis bild av verkligheten, med
alla imperfektioner inkluderat. Informant 3 ger ett exempel om att influencers inte behdver
producera marknadsforingsinnehdll dér allt &r perfekt. Hon menar att om de kan visa sig med
alla imperfektioner bade innan- och utanfér marknadsforingsinnehéllet hade influencer
marketing kints mer genuin och inte liknande till andra influencers marknadsforingsinnehall.
Vidare forklarar hon att eftersom alla influencers hon f6ljer levererar en perfektion version av
sig sjélva pa sociala medier kan hon uppleva influencer marketing som fiktivt. En annan
utveckling, menar informant fyra (4) kan vara att influencers anvénder sin plattform och
paverkan pd sociala medier till att prata om politiska dmnen och eventuellt kombinera
marknadsforingen med detta. Hon menar att hon gérna hade sett influencers ta stdllning och
uppmuntrar sina foljare till att ta stdllning offentligt om politiska hdndelser. Informant 20
podngterar att utvecklingen som syns i dagsldget hade sett likadan ut med andra sociala medier
om de funnits lika ldnge och varit lika populédra som Instragram. Hon menar att om TikTok och
Instagram hade bytt sin livstid hade situationen sett likadan géllande mangden influencer
marketing pd appen. Hon menar att om TikTok fanns forst i marknaden hade influencer
marketing grundats dér i stéllet. Vidare forklara hon att det inte &r appen som spelar roll utan
att det dr dar konsumenterna, foljare till influencers, befinner sig.

Vidare anser informanterna att méngden av influencer marketing pd Instagram kommer att
véixa. Nagra informanter anser att om Covid-19 héller i sig lange till under kommande aren,
kommer utvecklingen och mingden av influencer marketing pa Instagram oOka likasa.
Informant 13 delar med sig att det &r trakigt om det fortsatter som det gor, vilket kan gora att
hon byter app eftersom hon &r trott pa sa mycket forekomst av influencer marketing. Informant
19 menar att om fler forflyttar sin priméra anvdndning av sociala medier fran Instagram till
TikTok kommer mingden av influencer marketing 6ka dér 1 stdllet. Informant 12 beréttar att
hon inte ser en annan utveckling &n en 6kning av mingd och irritation hos foljare.
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Négra andra fi informanter podngterar att det redan rdder trotthet av méngden influencer
marketing pa Instagram. Informant 3 forklarar att hon ser en trétthet av influencer marketing
hos influencers foljare och inte lingre kommer vilja ta del av influencers alls. Hon menar att,
likt innan, kommer ett pandemifritt samhélle inte spendera lika mycket tid pa sina telefoner
eller sociala medier och kommer i stéllet att spendera tid med varandra. Vidare forklarar hon
att eftersom ménga har behovt stanna hemma for att minska smittspridningen har de gett
influencer marketing det utrymmet den behover for att vixa i médngd. Hon menar att eftersom
tiden spenderad pa sociala medier 6kat under pandemin finns det ett samband med 6kningen
av influencer marketing pa Instagram eftersom varje foljare som standigt r pa appen tillfor en
extra publiksiffra hos influencern, vilket foretag ser som bred exponering och fordelaktigt for
marknadsforing.

Informanterna beréttar varfor de upplever méingden influencer marketing som nigot som
overskridit sin gridns. De menar att de som foljer flera influencers dr de som upplever framst
att mingden influencer marketing inneburit en trotthet hos informanterna. Informant 19
podngterar att till och med de som inte foljer influencers far upp influencer marketing i sitt
flode. Detta gor informant 19 med att dela med sig att till och med hennes mamma som inte
foljer ndgra influencers alls, har fatt upp flera séddana inligg pa stories och fléden som
sponsrade inldgg som Instagram visar pd anvéndarnas floden. Informant 1 menar att dagens
upplevelse av influencer marketing &r uttjatat eftersom hon menar att ingen influencer bidrar
med nagot nytt, eftersom hon kénner att all marknadsforing via influencer sker pa likadant sitt.
En annan aspekt som lyfts fram &r att informant 13 menar att influencer marketing pa Instagram
upplevs som tréttsamt eftersom andra appar som dr sociala medier som TikTok visar att en
sadan plattform kan existera utan en éverdriven méngd influencer marketing. Hon berittar att
ndr man anvinder TikTok maérker hon skillnaden pa att Instagram har betydligt mycket mer
méngd av influencer marketing. Informant 3 anser ddremot inte att influencer marketing pa
Instagram blivit trottsamt eller att det nétt sin gréns av acceptans bland foljare, darfor tror hon
att utvecklingen av influencer marketing kan innebéra att det 6kar i méangd.
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5. Analys

[ detta avsnitt kommer empirin att analyseras mot teorierna som forklaras i teorikapitlet.
Analysen kommer att delas upp i olika teman utifrdn teorierna.

5.1 Electronic Word of Mouth - eWOM

Utifran det sammanstillda resultatet dr forstdelsen for hur informanterna blir paverkade och
paverkar andra till hur de forhaller sig till en produkt eller tjinst genom att ge sina asikter och
uttalande pa Instagram. Abrantes et al. (2013) hdvdar att &sikter och uttalanden Okar
trovirdigheten pd produkter och tjdnster till foljd av en spridning via eWOM. Erkan och Evans
(2016) poéngterar att sociala medier &r vdlanpassade plattformar for eWOM eftersom det dr en
plats dir kommunikationsvig kan ske konsumenter sinsemellan och detta syntes utifran den
sammanstéllda empirin. Detta kan dven kopplas till Lis och NeBlers (2014) uttalande om att
information som fardas via eWOM, gors i langa végar och i en rask takt.

Cheung et al. (2008) menar att eWOM kan gynna bdde konsumenter och foretag vilket
innefattar att konsumenters kdpintention kan paverkas av det. Det behdver inte alltid betyda att
det dr fordelaktigt for foretagen eftersom de tappar kontrollen dver vad som sidgs om de
produkter eller tjanster de marknadsfor (Moe & Schweidel 2012). Detta dr nagot informant 13
lyfte upp. Om ett foretag genomgar en skandal, negativ PR, eller en influencer tar hon stillning
i det genom att exempelvis sluta folja den influencern och séledes nér influencers innehéll inte
langre informanten. Detta gar i linje med det Glucksman (2017) som menar att PR &r en viktig
del 1 foretagens influencer marketing. Trots detta menar négra informanter att deras
ekonomiska tillgdngar ar den begrénsande faktorn i att ta stdllning nér ett foretag fir en negativ
PR.

5.2. Influencer marketing

Enligt Sudha och Sheena (2017) dr influencer marketing nér foretag anvénder sig av influencers
for att marknadsfora sina produkter eller tjanster, for att dka forsdljning och intresset for
produkten eller tjansten. Majoriteten av informanterna hade en liknande definition till hur de
uppfattade influencer marketing. Informant 11 forklarar influencer marketing som nér foretag
marknadsfor sina produkter eller tjanster via en influencer pa sociala medier, vilket hon menar
kan komma i form av att influencern spelar in innehéll dér den pratar gott om produkten eller
tjansten i frdga och rekommenderar den till de som har valt att f6lja den influencern pa sociala
medier.

Gervide (2016) forklarar att det finns olika satt for foretag att vélja att marknadsfora sig genom
influencers. Nédgra av de séttet menar hon ér betalda samarbeten, adlinks och barter-samarbete.
Informanterna lyfte upp att séttet de ser det forekomma pa Instagram ar betalda samarbeten och
adlinks som infogas i1 Instagram-inldgg och -stories. Abrantes et al. (2013) pédpekar att
konsumenter accepterar eller litar pd influencers dsikter om produkter eller tjanster om den
influencern samarbetar med ett foretag vars produkter &r nira influencerns inriktning. Dar

33



Woods (2016) menar att kopplingen mellan eWOM och influencer marketing ar att
konsumenter kan paverkas av den diffusa grinsen mellan ett marknadsforingsinligg och en
influencers riktiga inldgg som inte &r i marknadsforingssyfte. Informant 19 poéngterade att det
saknas en differentiering av framforandet av influencer marketings innehdll som influencers
publicerar vilket hon menar ér en anledning till att ménga foljare kénner sig trotta pa influencer
marketing pa Instagram. Trots detta tycks det foredras av informanterna én de traditionella
satten. Informant 13 lyfter upp att hon inte tar till sig av reklam pa TV, eftersom hon inte
spenderar tid framfor TV-skdrmen lédngre och att manga fér idag till sig mer marknadsforing
via telefonen. Detta styrker Ki och Kims (2019) uttalande om att sponsrade inldgg publicerade
av influencers genererar stdrre paverkan hos konsumenter dn traditionella studioinspelade
reklamer men kan komma att variera fran influencer till influencer.

5.3 Fortroende och tillit

Néslund (2018) ndmner att fortroende och tillit dr tvd separata begrepp som definieras olika
men hinger samman. Om en individ har #i//it till en person ér det léttare for den att {2 fortroende
for personen. Det som framkom ér att informanterna ser att influencers &r kunniga inom sitt
omrédde och gar i linje med det Mayer et al (1995) lyfter fram angdende formaga. Att individer
ska besitta kunskap och kompetens inom dmnet i frdga leder till ett hdgre fortroende och tillit
for den individen. Enligt informant 11 menar hon att hon skulle ha hogre fortroende och tillit
till en traningsinfluencer som marknadsfor proteinpulver én en reality-TV-influencer. Andra
informanter podngterade att influencers forvéntas visa upp olika sidor av sig sjélva, vara érliga
med det som marknadsfors och forhdlla sig till informanternas virderingar. Detta for att
informanterna ska kinna fortroende och tillit for influencern, och dr dven det Mayer et al.
(1995) menar med integritet, att de principer som finns ska vara rimliga och acceptabla. Mayer
et al. (1995) lyfter d4ven fram vélviljan som innebdr att personen i fraga gor det for den vill vara
till hjélp utan ndgra ekonomiska motiv bakom, kan 6ka fortroende och tillit. Informant 8
forklarade att om en vdn rekommenderar en produkt eller tjinst har hon hogre tillit och
fortroende for vannen, dn vad hon har for en influencer eftersom vénnen inte har ekonomiska
motiv bakom sig.

Informant 16 lyfter fram att beroende pa hur 1dng tid hon f6ljt en influencer paverkade hennes
tillit och fortroende till den. Hon podngterar att under den tiden har hon kunnat skapa sig en
relation och att denna relation gett henne fortroende och tillit till influencern. Lewicki och
Wiethoft (2000) lyfte fortroende i sitt tredje element som erfarenhet inom en given relation.
Det informant 16 lyfte kan saledes kopplas till en parasocial interaktion som Giles (2002)
menar dr att en person skaffar sig en anknytning till en mediefigur och kénner en samhdrighet
till mediefiguren.
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5.4 Teorin om planerat beteende

5.4.1 Attityd till beteende

Attityden som rdder bland informanterna till influencers som marknadsfor pd Instagram ar
antingen positiv eller negativ. Positiviteten som framkommer innefattar en passiv acceptans till
nédr influencers marknadsfor produkter eller tjidnster pd Instagram. Detta sker genom att
informanterna accepterar ndr influencers utfor sitt jobb. Trots att mingden influencer
marketing irriterar dem forstdr informanterna varfor influencers gar med pa influencer
marketing i och med att de ser det som influencers inkomstkélla. Att ha en attityd till ett
beteende ér en av de centrala faktorerna som péverkar intentionen i att genomfora ett beteende
eller inte (Ajzen 1991). Beteendet som empirin pavisat dr informanternas mottaglighet for
influencer marketing eftersom de stindigt moéts av influencer marketing nér de spenderar tid
pa Instagram.

En annan form av attityd som tillkom med empiriinsamlingen &r hur en negativ attityd till
beteendet att vara mottaglig for influencer marketing tar form hos informanterna genom att ta
stillning 1 att inte genomfora beteendet. Vissa informanter lyfte fram att pa grund av den stora
méngden influencer marketing som férekommer pa Instagram har de valt att spendera sin tid
pa andra sociala medier dir influencer marketing inte forekommer i samma utstrickning som
pa Instagram. Didrav blir beteendet att vara mottaglig for influencer marketing pd Instagram
inte genomfort.

I linje med hur Ajzen (1991) beskriver att attityden, positiv eller negativ, kan den komma att
paverka om beteendet i frdga utfors eller inte. Informant 13 menade att genom att ha métts av
en stor mdngd influencer marketing pa sin Instagram tog hon ett beslut att inte ta del av
influencer marketing lédngre. Direfter tog informanten dven stillning med att avfolja flera
influencers, vilket i sin tur minskar pd den influencer marketing méngd informanten motte.
Detta innebdr att den negativa attityden till beteendet att vara mottaglig for influencer
marketing kommer leda till en intention att skdrma av beteendet helt eftersom att avfolja ar det
nya beteendet och leder till att inte uppleva influencer marketing alls.

Niér det kom till att genomfora ett beteende av att tolerera influencer marketings forekommande
méngd pd Instagram framkom det pd intervjuerna att vissa informanter tog del av influencer
marketing via rabattkoder givna av influencers. Detta innebér att de haft en positiv attityd till
att se till att vidlja att ta del av ndgot som tillhor influencer marketing. Beteendet kan innebira
att informanten far ett behov tillfredsstéllt genom att genomfora det beteendet. Som Ajzen
(1991) skriver, att storre intention innebér storre bendgenhet att genomfora beteendet,
overensstimmer den teorin med verkligheten.

5.4.2 Subjektiv norm

Enligt Ajzen (1991) spelar den subjektiva normen roll i om ett beteende genomfors eller inte.
Det innebér att personer i omgivningen kan péverka individens intention till att ett beteende
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genomfors eller inte. Detta bekréftar informanterna till studien nér de beriéttar att de ként sig
paverkade inom omraden ddr deras intresse ligger. Informanterna &r en bidragande faktor i
andras sociala norm, i form av att indirekt rekommendera ndgot som marknadsfors av en
influencer till en vén. Pé sé sitt paverkar individer varandra till ett genomforande eller inte av
ett beteende.

5.4.3 Upplevd beteendekontroll

Den upplevda beteendekontrollen dr individens uppfattning om genomforbarheten av beteendet
(Ajzen 1991). Individens tidigare erfarenheter, tillgéingliga resurser och mdjlighet till framtida
hinder har en pdverkande faktor i att beteendet genomfors. Beteendet 1 frdga &r att vara
mottaglig for influencer marketing. I denna studies undersokning framkom om informanterna
hade litt eller svart att ta del av erbjudande i form av influencer marketing. Den
beteendekontrollen utgjorde inte att informanterna alltid tar del av den marknadsforingen. Alla
forutséttningar utgér mojligheten for informanten att kunna genomfora beteendet men de viljer
att inte fullfolja det. Ett annat beteende i fréga i relation till influencer marketing ar beteendet
av genomforandet av ett kop. Till detta beteende kan tillgdngliga resurser sdésom ekonomiska
tillgdngar pdverka om beteendet genomfors eller inte. Om erbjudandet som framkommer i
marknadsforingen faller i linje med informanternas behov och vilja att ha en produkt eller tjanst
kommer den upplevda beteendekontrollen innebéra att kopet hogst troligen genomfors.

5.4.4 Intention

Det ovanndmnda ar motivationsfaktorer som fingas av intentionen och utgdr avsikten att
genomfora ett beteende eller inte (Ajzen 1991). Informanterna till studien berdttade att deras
avsikt att genomfora beteendet att kdpa en viss produkt eller tjanst pa Instagram kunde paverkas
av influencers. Informant 17 lyfter fram att nya trender inom mode &r lockande och att en
influencer kan komma att padverka genom att marknadsfora produkter inom det omradet. Detta
innebér att den informanten fatt motivationsfaktorerna stimulerade, antagligen i form av den
sociala normen och den positiva instdllningen till att faktiskt genomfora kdpet.

En annan faktor som framkom under intervjuerna och som dven den paverkar intentionen &r att
informanterna méiste kénna att ett behov tillfredsstélls nir den koper ndgot. Detta behov
stimuleras av influencer marketing nér det &r mdjligt for informanten att exempelvis ta del av
en rabattkod fran en influencer, pd andra produkter som &dr mer tilltalande, &n de som
influencern marknadsfor. P& sé sitt kan flera motivationsfaktorer paverka att intentionen &r
positiv och leder vidare till ett genomforande av ett kop.

5.4.5 Beteende

Det beteende i fraga som informanterna delade med sig av vid intervjutillfdllet dr beteendet att
tolerera méngden influencer marketing som forekommer i deras Instagramfléden.
Informanterna kan vilja att genomfora beteendet eller inte, vilket gar i linje med Ajzens (1991)
forklaring av beteende som dr att det dr beteendet som utfors efter en intention som fatt
individen att genomfora beteendet. Informanterna pavisar detta genom att yttra sig om att de
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mdoter influencer marketing pa Instagram i stor utstrickning. Toleransen blir paverkad av en
intention som innebir att de inte vill ta del av den marknadsforingsstrategins mangd. Somliga
informanter har valt att ha beteendet av att spendera sin tid pd andra sociala medier sdsom
TikTok dér de beréttar att méngden influencer marketing ar betydligt 14gre.

5.5 Kopintention

Kopintentionen &r den avsikten en individ upplever ndr det uppstdr en mojlighet for
konsumenten att genomfora ett kop eller inte (Dodds, Monroe & Grewal 1991). Detta styrker
informanterna som den priméra rollen i deras kopintention nir de bekriftar att de kdnner en
avsikt att kopa nédr behovet finns. Néigra enstaka informanter la dven till produktens
anvéndbarhet och utstrdckning till att tillimpas till deras vardag som paverkande faktorer till
deras kopintention.

Niér behovet blir en sekundér roll i informanternas kdpintention blir viljan att ha det priméra
istdllet. P4 intervjuerna framkom det att informant 6 fick sin kdpintention stimulerad nér hon
sag produkter som var inom hennes intresseomrade. Trots att hon redan dgde den typen av
produkter blev hennes avsikt att vilja kdpa nya liknande produkter stimulerad eftersom viljan
att ha flera produkter av samma blev det priméra. Detta 6verensstimmer med Wu et al. (2011)
vars studie framstdller att positivt varumirkesengagemang kan paverka avsikten till att
genomfora ett beteende kopplat till en kdpintention.

Pornpitakpan (2004) menar att influencers &sikter har stor betydelse och paverkan pa de
personer som har valt att f6lja dem. Detta styrks med studiens samlade empiri som pavisar att
det uttalandet stimmer Overens med verkligheten. Somliga informanter menar att
kopintentionen endast kan paverkas av en influencer om denne dr vilkénd bland allminheten,
med andra ord att de litar pa influencers med stora Instagramkonton. Det som den influencern
marknadsfor skulle f4 personer att kdnna en positiv kdpintention som kan leda till ett
genomforande av ett kop, enbart baserat pa att det dr just den specifika influencern med det
stora kontot som marknadsfor och inte produkten i sig som dr den lockande faktorn.

Transparens och drlighet hos en influencer samt hur trovérdig den kéllan &r kan ha en positiv
effekt pd deras kopintention hos konsumenter (Sokolova & Kefi 2020). Informanterna menar
att de vill se att influencers dr drliga med sin marknadsforing och menar att det kan ske genom
att influencers sdger att produkter de rekommenderar inte passar alla. Informant 4 lyfte fram
detta och drog koppling till marknadsforing av hudvardsprodukter dir hon menade att om en
influencer drligt kan berétta att den produkten kanske inte fungerar pa personer med fet hy
kommer kopintentionen att 6ka for den malgruppen som kan ta del av produkten.

Expertis och kunskap ar viktiga faktorer for trovdrdighet och pélitlighet till sin publik
(Sokolova & Kefi 2020). Informanterna styrker detta genom med att berétta att deras
kopintention kan 6ka positivt om influencern kan mycket inom det omrade den marknadsfor i
samt att ge fysiska bevis pa anvandning av produkter som haft positiva resultat. Detta kan leda
till en stimulerad kdpintention hos influencers foljare.
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5.6 Information overload

Fragorna om informationsdverbelastning 1 relation till influencer marketing gjorde att
informanterna delade med sina asikter gdllande detta. Stor del av informanterna var negativt
instéllda till méngden av influencer marketing de moter pa Instagram. Informant 19 lyfter fram
att vart hon én befinner sig pa Instagram sd mdter hon ndgon form av influencer marketing,
vilket gjort att hon spenderar mindre tid pd Instagram och valt att forflytta sin tid till sociala
mediet TikTok. Detta kan kopplas till informationsdverbelastning som innebir nér det finns
alldeles for mycket information tillgéngligt tillsammans (Gross 1964). Det kan innebira
alldeles for mycket influencer marketing pd Instagram som kan gora att informanterna blir
trotta. Det styrks av Gross (1964) som menar att minniskor har en begrinsad kognitiv
bearbetning av kapacitet och nir de ar Overvédldigande med information, péverkar det
ménniskans kvalité av beslutfattande.

Roetzel (2019) forklara att konsumenter fir in information mestadels via internet. Enligt
informant 10 menar hon att beroende pd inriktningen i Instagram finns det olika mycket
influencer marketing som en person stdter pa. Majoriteten av informanterna kdnde att miangden
influencer marketing har 6verskridit sin grans for att vara ansedd som tolererbar.

Rodriguez et al (2014) lyfter upp att sociala medier och internet kommer att fortsitta oka.
Denna synpunkt tror dven informanterna, genom att det kan forekomma dnnu mer influencer
marketing i sociala medier i framtiden, speciellt om Covid-19 héller sig kvar lédnge.

Bright et al. (2015) menar att trotthet 1 sociala medier dven kan utspela sig med foretag genom
att konsumenter vill ha rabattkoder och recensioner. Medan varumirken vill anvidnda sociala
medier for att ge information om nya produkter och fa &sikter om produkten eller tjinsten.
Informanterna lyfte upp att de gidrna anvinder sig av rabattkoder till det de vill ha men inte den
exakta varan eller tjansten influencern marknadsfor.
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6. Slutsatser

Studiens slutsatser presenteras i punktform for att kort och koncist belysa essensen av resultatet
som studien framtagit. Nedanfor besvaras forskningsfragorna och syftet som varit studiens
grund.

1. Unga vuxna kvinnor behover kinna ett behov, tillimpbarhet till vardagen och

viljan att ha, for att kinna att de vill genomfora ett kop via influencer marketing.

Ett behov av att kopa en produkt eller tjanst kan stimuleras hos unga vuxna kvinnor nir de

genomfor ett kop. I relation till influencer marketing kan de anvinda sig av rabattkoder givna

av influencers via influencer marketing for att applicera det pa egna produkter eller tjanster
inom samma foretag som gér i linje med deras preferenser.

2. Unga vuxna kvinnors instillning till influencer marketing avseende fortroende
och tillit varierar fran influencer till influencer och siledes paverkas deras
kopintention i relation till influencer marketing varierande utstrickning.

For att oka fortroende och tillit hos informanterna anser de att bevis pa anvdndning och att
influencern i frdga arbetar med sin marknadsforing genom att ligga ner mer tid pé
marknadsforingsmaterialet. Detta kan ske genom att influencers publicerar en
marknadsforingsvideo som innehar storre produktionsvérde, som innefattar deras personlighet
och mer dvertygande séljprat. Darfor ar det fordelaktigt for influencers ta till sig detta for att
inte tappa sin publik som kan ha nytta av deras marknadsforing.

3. Det riader en trotthet av influencer marketing pa Instagram hos unga vuxna
kvinnor i dldrarna 18 till 30 ar.

Reaktionen hos unga vuxna kvinnor har varit att de dr missndjda, irriterade och trdtta pa att se
influencer marketing som marknadsforingsstrategi i bade den médngden den gor, och i det
formatet det forekommer som. De unga vuxna kvinnor som ingick till denna studie anser att
influencer marketing hos influencers utfors pa ett likadant sitt, vilket av dem upplevs som att
influencer marketing nitt ett tak av kreativitet. Méngden av influencer marketing de moéter pé
Instagram anser dem har Overskridit deras toleransgrians. De moéter influencer marketing pa
samtliga format pd Instagram, vilket gor det svért for dem att slippa mota det. Somliga
informanters reaktioner har varit att utesluta influencer marketing helt fran sitt Instagramflode
genom att blockera influencers eller deras stories, eller genom att forflytta sin tid till ett annat
socialt medium som TikTok, ddr det enligt dem inte forekommer lika mycket av influencer
marketing.
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7. Diskussion

I detta avsnitt kommer resultatet att framforas i form av en diskussion. Studiens analyskapitel
diskuteras dven av uppsatsforfattarna.

Syftet med denna studie var att undersoka pa vilket sdtt influencer marketing paverkar unga
vuxna kvinnor i &ldern 18 till 30 ar. Det som &ven undersdktes dr hur deras kdpintention
paverkas av deras fortroende for, och tillit till, influencers och influencer marketing som
marknadsforingsstrategi samt att ocksa undersoka om det finns en trdtthet av influencer
marketing péd Instagram.

Tidigare forskning pekar pd att det finns en trotthet pa andra sociala medier, men inte pé
Instagram och under pandemitider. Resultatet baserades pa de semistrukturerade intervjuerna
genom att hitta samband och monster frdn informanternas svar. Analysen av resultatet har
gjorts med hjélp av teorierna studien beaktade dir de mdjliggjort en bekréftelse med teorierna
och tidigare forskning. Men dven informanternas bidrag till studien har gett nya perspektiv.
Det visade sig att majoriteten av informanterna anser att det finns en trétthet av influencer
marketing pa Instagram och tagit tag i detta sjdlv genom att forflytta sin tid till andra sociala
medier. Resultatet visade dven att fortroende och tillit &r en viktig orsak om det ska leda till ett
kop frén influencer marketing pa Instagram. Dar det frimsta &r behovet, tillimpbarhet till
vardagen och viljan att ha som 4r den stimulerande orsaken till att kdpa via influencer
marketing. Trots de semistrukturerade intervjuer gjorde de

Fastdn denna studie grundar sig i en speciell situation vérlden Gver att dr det viktigt att belysa
att den digitala utvecklingen kommer fortsdtta och vi vet inte riktig hur den kommer utvecklats
och i vilken riktning. Instagram som funnits linge har varit ledande men det kan &ndras, vilket
dven det ndgra informanter papekade. Studiens forfattare anser att detta hade kunnat ske med
en annan applikation just att Instagram &r det sociala mediet som anvinds mest av unga vuxna
kvinnor i skrivande stund. Svarigheten i1 framtiden ligger pa att utvecklingen ser ut att fortsétta
som de gor att foretagen forflyttar sig till de applikationer det finns manga anviandare och det
blir séledes omojligen lagom influencer marketing i applikationen vilket sdledes blir en ond
cirkel.

Det som framkommer i slutsatsen kan vara till hjélp for influencers och foretag som anvénder
influencer marketing som marknadsforingsstrategi. Informanterna hade kunnat svarat pé ett
annat sitt om forutsittningarna var annorlunda &n de vi lever idag, men det kan ge foretagen
som anvénder influencer marketing en inblick om hur unga vuxna kvinnor kdnner for det
marknadsforingsstrategi i dagsldget och vad unga vuxna kvinnor gérna foredrar.
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8. Kritik av eget arbete

1 detta avsnitt kommer studien granskas utifran ett kritiskt synsdtt. Det som ingdr i avsnittet dr
metodkritik samt kdllkritik av empiri.

8.1 Metodkritik

Studien genomfordes med en kvalitativ forskningsansats med semistrukturerade intervjuer.
Semistrukturerade intervjuer innebir att informanterna far tala fritt och kan utveckla sina svar
och pd sa sitt ge en djupare forstaelse (Denscombe 2018, s. 270). Eftersom det &dr icke
representativ undersokning tillférde informanternas svar med resultat att analysera.

En intervjuguide utformades med en mall av fragor som skulle véigleda uppsatsforfattarna i
vilken riktning informanternas svar skulle mot. Det som gar att se som kritik till denna ar att
ingen pilotstudie genomfordes for att skrdddarsy intervjuguiden ytterligare vilken kan ha
resulterat i en miss av forbéttring av formuleringen av frdgorna i intervjuguiden.

En annan aspekt som gar att bendmna som metodkritik dr hur bekvémlighets- och
snobollsurvalet genomfordes av uppsatsforfattarna. De informanter som valdes till studien
utefter bekvimlighetsurvalet bidrog med att hitta vriga informanter genom snobollsurvalet.
Den forsta kritiken denna studie har géllande urvalet ér att bekvimlighetsurvalet gjordes pa de
informanter som var nérstaende och lattillgéingliga till uppsatsforfattarna och kan darfor inte
vara representativa for hela populationen, dessutom var informanterna som valdes via
bekvimlighetsurvalet inte experter pd uppsatsen, utan var bara insatta och intresserade av
Instagram och influencer marketing. Med deras hjidlp fann uppsatsforfattarna resterande
informanter som har liknande status av inte inneha expertis av uppsatsens dmne.

Med tanke pa det rddande ldget som spelar av sig var det ldmpligaste att spela in via
videosamtalsapplikationen Zoom och det medforde ndgra tekniska problem, som 1 sin tur lett
till att data kan ha missats vid de tekniska problemen.

8.2 Kallkritik

8.2.1 Empiri

Den forsta empirikritiken &r att datainsamlingen inte kunde ske via en fysisk triaff. Detta ledde
till att intervjutillfillena, dir datan samlades in, &dgde rum digitalt med hjilp av
videosamtalsapplikationen Zoom. Internetuppkoppling och ljudinspelningens kvalité dr det
framsta som varierade fran informant till informant. Videosamtalsapplikationen Zoom var ett
anvéindbart redskap som kunde hjdlpa uppsatsforfattarna att folja restriktionerna kopplade till
Covid-19, men det var inte felfritt. Under vissa tillfdllen fanns det stdrningar pa informantens
ljud pa grund av bristande internetuppkoppling, vilket gjorde att pd inspelningen fanns det gap
pa ord sagda av informanten. Denna korta stund da ljudet hade stérningar ledde till att
uppsatsforfattarna fick gissa sig fram till vilket ord som sades, och fyllde i efter bésta forméga
nér intervjutillféllet transkriberades.
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Den andra empirikritiken &r att efter fraga elva (11) dér informanterna angav sin definition av
influencer marketing, stilldes foljande frdga med en introduktion som kunde ha paverkat datan.
Denna introduktion till frdga tolv (12) kom frén en vetenskaplig artikel som angav en definition
pa influencer marketing. Detta kan ha kommit att paverka informanternas svar i en viss
riktning, eftersom uppsatsforfattarna manipulerade informanternas definition och uppfattning
av influencer marketing.

Den tredje kritiken dr att fortroende och tillit kopplades samman som en fraga, och inte som
separata begrepp. Kritiken kan véndas till studiens utgangspunkt for hur fortroende och tillit
bendmns som ett gemensamt begrepp. Informanterna fick reda pa respektive definition for
begreppen pé intervjuguidens begreppslista pa bilaga 2, men fick en hopklumpad version nér
fragor om fortroende och tillit stélldes pd intervjutillféllet. Detta skedde innan fraga 16 stilldes,
och tog form av en introduktionstext som beréttades for informanterna innan fragorna lastes
upp. Kritiken hér dr att informanterna inte fick chans att sérskilja de tvd begreppen.
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9. Forskningsetik

Enligt Vetenskapsrddet (2002) forskningsetiska principer inom humanistiskt -
samhillsvetenskaplig forskning, finns det fyra huvudkrav att f6lja. Dessa ar
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Denna
studie tar dven upp General Data Protection Regulation (GDPR) i detta kapitel som anvéndes
till denna studie.

9.1 Informationskravet

Enligt Vetenskapsradet (2002, s 7-8) innebér informationskravet att forskarna ska informera
deltagarna om studiens syfte och hur intervjun kommer att ske, samt vilka villkor som géller
for informanternas deltagande. I denna studie fick de informationen om att de har ritt att
avbryta intervjun ndr de vill. Informanterna fick dven information om namn och
institutionsanknytning som studiens forfattare har. Utdver detta fick de information om
studiens syfte och dndamdl, deras insamlade uppgifter dr endast for studiens syfte, att
inspelningen frin intervjutillfillet raderas ndr transkriberingen &r fardigstdlld och att de
kommer att anonymiseras.

Det finns tre typer av undersdkningar. Dessa dr aktiva, passiva eller en kombination av bdda.
Till skillnad fran den passiva, som innebdr att data himtas passivt fran informanterna, himtas
datan till denna studie pd ett aktivt sdtt. Detta innebdr att informanterna studeras utifran ett
redan fardigstéllt perspektiv som kan ske 1 form av intervju, enkét eller experiment. Den
insamlade datan i denna framkommer i samband med intervjutillfdllet, vilket utgdr en aktiv
undersokning.

9.2 Samtyckeskrav

Vetenskapsradet (2002, s 9 - 11) menar att detta huvudkrav &r varierar beroende pa vilken typ
av undersokning det tillimpas pé. I en aktiv undersokning ska studiens forfattare hdmta in
informanternas samtycke. Vid somliga fall behdvs &dven fordldrarnas samtycke, om
informanterna dr yngre &n 15 ar och forskningen dr av kénslig karaktér. Detta huvudkrav tillater
dven deltagarna som medverkar i unders6kningen att de sjélva, utan extern asikt, far bestimma
nér de ska avsluta sin medverkan i studien utan att det orsakar negativa konsekvenser for dem.
Detta har tagits hénsyn till i denna studie genom att ha personer over 18 ér for att kringga
samtycke fran fordldrar. Informanterna gav dven sitt samtycke om att intervjutillfdllet skulle
ljudinspelas dar det var fritt for dem att tacka ja eller avbdja. De blev d@ven informerade om till
vilket syfte det var till, varfor de skulle intervjuas och over vilket &ndamél deras svar kunde
vara till hjilp for.
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9.3 Konfidentialitetskravet

Enligt Vetenskapsradet (2002, s 12 - 13) gér konfidentialitetskravet i linje med offentlighet och
sekretess. De menar att forskarna ska ha en tystnadsplikt och att uppgifterna som samlats in,
inte fir kommas &t av andra personer som dr obehdriga.

Detta krav har tillimpats i denna studie genom att det innan start informerades for
informanterna att det rader tystnadsplikt 6ver intervjun. Nér transkriberingen av intervjun skett,
raderades den inspelade datan frén telefonens harddisk. Detta gjordes sa att uppgifterna som
samlats in i studiens namn inte kan rdka hamna i andra hinder &n studiens uppsatsforfattare.
Dessutom diskuterades varje informants svar endast av studiens forfattare, vilket &r de enda tvé
som har vetskap om informanternas identitet. Obehdriga hade ingen tillgang ndgon information
om informanterna alls.

9.4 Nyttjandekravet

Det fjarde och sista kravet dr nyttjandekravet som innebdr att deltagarnas uppgifter, som
samlats in for forskningsdndamal inte far, anvindas vidare for kommersiellt bruk eller andra
icke vetenskapliga syften (Vetenskapsradet 2002, s 14).

Till denna studie har ingen av forskarna valt att sélja vidare deltagarnas uppgifter eller
insamlade data for kommersiellt bruk. Den datan som samlats in &r endast i syfte till att berika
och fortsitta pa forskningen. I och med att informanterna r anonyma kan inte deras svar sparas
tillbaka till dem, vilket innebér att varje enskild individ inte paverkas privat av denna studie.

9.5 Dataskyddsforordningen (GDPR)

Enligt Integritetsskyddsmyndigheten (u.d.) definieras dataskyddsforordningen som GDPR.
Detta finns till for att skydda den enskilde individens frihet och réttigheter, framfor allt den
enskilde individens ritt till skydd av sina personuppgifter. Syftet med GDPR ir att skapa med
enhetlig och gemensam nivé for skyddet av individers personuppgifter.

Denna studie tog hinsyn till GDPR genom att anonymisera informanterna (betraktas som
informant 1, 2, 3... 20) och de tillhdrande ljudinspelningar raderades nér empirin fardigstéllts.
Dessutom ér det endast studiens forfattare som hade hand om informanternas personuppgifter
under kontakt-, intervju- och transkriberingsfasen. Efter att de faserna avklarades, raderas all
tillhdrande information for att ga i linje med dataskyddsforordningens principer (GDPR).
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10. Forslag pa fortsatta studier/vidare forskning

Nedanfor presenteras forslag pd fortsatta studier ndra kopplade till denna studies forskning.

I denna studie undersoktes konsumentperspektivet, om hur unga vuxna kvinnor upplever
influencer marketing som marknadsforingsstrategi. Det skulle vara av intresse att studera
vidare rorande foretagens perspektiv kring den upplevda trottheten for att se om det finns
utrymme for utveckling och anpassning till konsumenternas mél gillande influencer marketing.
Influencers kan riknas in i foretagens perspektiv, eftersom det dr de som producerar materialet
at foretagen. Deras synpunkter om influencer marketing och deras foljares asikter om det kan
komma att hjdlpa foretagen att forbéttra och vidareutveckla deras angreppssétt pa influencer
marketing. Denna studie skulle kunna fungera som en konversationsstartare hos foretag som
tror att influencer marketing dr felfritt och genererar bra fOrsdljning, for att visa att
konsumentsidan inte uppskattar den marknadsforingsstrategin s& mycket som den ir i
dagsliget.

Ett annat forslag pa fortsatta studier kan utga frén denna studies trotthet som finns pa Instagram
och applicera det i ett annat omréde. Detta skulle kunna vara ifall konsumenter kdnner samma
typ av trotthet pd YouTube, dér det for tillféllet &r vanligt med tva reklamfilmer innan ett
YouTube-klipp spelas upp. Till skillnad fran influencer marketing &r det inte influencers som
marknadsfor produkter, vilket medfor att rekommendationer inte dr inkluderade, utan pa
YouTube forekommer det traditionella studioinspelade reklamfilmer vilket innebér traditionell
marknadsforing. Denna potentiella studie skulle kunna utga frdn vad konsumenter anser om
den typen av reklam pa YouTube som ocksai &r ett socialt medium, méngden av den samt hur
de skulle vilja se utvecklingen av det framdver vara. Andringen fran denna studie till denna
potentiella skulle da vara att man dndrar undersokningsomrdde frén Instagram till YouTube.
Att urvalet @ndras till den populationen som frimst anvdnder och konsumerar YouTube
material, samt dndra frén influencer marketing till den traditionella marknadsféringen som sker
pa YouTube.

Avslutningsvis om tid inte varit en begransning hade det varit av intresse att studera detta i en
storre population och skala, for att se om Covid-19 &r den storsta bidragande faktorn till att
unga vuxna kvinnor kénner en trotthet av influencer marketing. Detta for att se om influencer
marketing dr en bra marknadsforingsstrategi for foretag att fortsitta med i framtiden.
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Bilagor

Bilaga 1

Etisk information till informanterna

Som uppsatsforfattare far vi inte ge er vilseledande eller falsk information. Den hér intervjun
gors till var C-uppsats inom foretagsekonomi med inriktning marknadsforing pad Sodertdrns
hogskola. Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur influencer marketing paverkar unga vuxna
kvinnor i deras kdopintention samt tillit och fortroende. Vi ska dven undersoka hur
marknadsforingsstrategin influencer marketing uppfattas i dagsldget av unga vuxna kvinnor
och se om det finns en trotthet. Dér uppsatsens forskningsfragor ar:
- Vad vill unga vuxna kvinnor uppleva for att genomféora ett kép via influencer
marketing pa Instagram?
- Vad har unga vuxna kvinnor for instdllning till influencer marketing i termer av tillit
och fortroende?
- Hur har unga vuxna kvinnor reagerat pd den ékade forekomsten av influencer
marketing pa Instagram?

Tack for att du kunde och ville stilla upp pd denna studies intervju. Dina svar kommer att
tillfora till analys och data som dr ldmplig for att besvara studiens forskningsfrdgor. For
datainsamlingens skull kommer intervjun behdvas att spelas in, men kommer att raderas sé fort
empirin dr insamlat. Det kommer enbart vara uppsatsens forfattare, Kelly och Simon som
kommer avlyssna for att kunna utfora en transkribering. De uppgifter som samlas infor vart
forskningsdndamal far endast och kommer enbart att anvindas for uppsatsen dndamal, att
besvara véra fragestillningar. Du kommer dven att anonymiseras vilket gor att dina svar inte
kommer att gd att spéra tillbaka till dig och du kan nér som helst avbryta intervjun.

Samtycker du till dessa villkor?
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Bilaga 2

Begrepp till intervjuguiden:

Influencer - En person som arbetar med sociala medier (i detta fall Instagram) genom att
paverka andra med sina asikter, uttalanden och tips pa produkter, tjdnster eller livsstil.

Influencer marketing - Nir foretag marknadsfor sina produkter genom influencers, sker i
form av betalda samarbeten, Adlink, eller rabattkoder.

Fértroende - Ar ett begrepp som definieras med olika synsitt av formdga, integritet och
vdlvilja. Dar fortroendet ar ett aktivt val.

Férmadga - Innebar att en individ innehar kunskap och kompetens som gor att personen kan
ha ett starkt inflytande inom sitt omréde.

Integritet - Ar att en individ foljer ndgra anvisade principer.

Vilvilja - Innebér att personen i fraga vill vara till hjdlp till personen som den har fortroende
for, utan nagra ekonomiska motiv.

Tillit - En individs bendgenhet att lita pa sin omgivning 6ver lag, och riktar sig inte som
ovanstaende ord fortroende gentemot en enskild individ.

Trotthet - Nir individen i fraga kénner att ndgot dverskridit sin gréns. Kan t.ex. handla om att
individen kénner att en marknadsforingsstrategi ar uttjatat eller 6veranvénd.

Inriktning - Ar det innehall som influencers delar med sig pa Instagram. Exempelvis en
tranings-influencer delar med sig mycket om kost och traning.
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Bilaga 3

Intervjuguide
Bakgrundsfrigor:

Fraga 0: Denna undersokning ror unga vuxna kvinnor i aldern 18 till 30 ar. Anser du att du
tillhor dessa grupper? Vilken alder har du?

Fraga 1: Vilken ér din huvudsysselséttning?

Fraga 2: Ar du en aktiv anvindare av sociala medier? Med aktiv menar vi att du anviinder
det dagligen.
e Vilka sociala medier anvinder du frimst? Kategorisera/Rangordna géirna
anvdindandet av dina sociala medier frdan mest till minst anvdndning.

Fraga 3: I genomsnitt, hur ménga timmar per vecka spenderar du pa Instagram?
Fraga 4: Vad ir en influencer {or dig?

Fraga S: Hur minga influencers foljer du pa Instagram?
e Vilken typ av inriktningar av influencer foljer du? Inriktningen kan handla om bland
annat skonhet, reality-TV, trining osv?
o Varfor valde du att folja just dessa influencers inom den(de/dem)
inriktningen/arna?

Internetstiftelsen dr en organisation vars syfte dr att framja utvecklingen av internet i
Sverige. Deras senaste studie visar att anvindandet av sociala medier 6kat under dr 2020.
Fraga 6: Vad anser du kan ha varit den starkaste bidragande faktorn som lett till 6kning av
anviandandet av sociala medier &r 20207

Fragor kopplade till eWOM:

Fraga 7: Har du paverkat en vin eller ndgon annan till hur den forhaller sig till en produkt
eller tjdnst?
e Hur da?

Fraga 8: Har nagon annan paverkat dig till hur du forhéller dig till en produkt eller tjanst?
e Hur da?

Fraga 9: Har kommentarer fran andra instagramanvéndare som inte &r influencers, paverkat

din syn pa influencers rykte?
e Hur da?
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PR (Public Relations) i denna bendmning handlar det om hur ett varumdrke uppfattas av
allmdnheten och hur denna relation driver dig till att fa en dndrad dsikt over varumdrket.
Fraga 10: Har du kopt eller avstétt frén att kdpa en produkt eller tjinst baserat pa positiv
eller negativ PR?

o Varfor?

Fragor kopplade till influencer marketing:

Fraga 11: Vad skulle du definiera influencer marketing som?

Influencer marketing dr ndr foretag marknadsfor sina produkter eller tjdnster via en
influencer (Sudha & Sheena 2017). Pa Instagram férekommer influencer marketing via
inldgg, stories eller reels.

Fraga 12: Vad anser du om att influencer marketing féorekommer via inlidgg, stories eller
reels?

Fraga 13: Vad ir din asikt géllande influencer marketing som marknadsforingsstrategi pa
Instagram?

Om negativ dsikt till foregdende frdaga;
Fraga 14a: Vad skulle gora influencer marketing mer tilltalande till dig?

Om positiv dsikt till foregdende frdaga;
Fraga 14b: Vad dr det som far dig att ha en positiv asikt till det som en

marknadsforingsstrategi?

Fraga 15: Har du anvént dig av en rabattkod given av en influencer?
e Hur ofta?

Fragor kopplade till fortroende och tillit:

Fortroende dr de positiva forvintningar pd personens kommande intentioner och agerande.
Tillit dr individens villighet att lita pd omgivningen den befinner sig i. (Ndslund 2018).
Exempelvis, har man tillit till en person sd dr det littare att fa fortroende for personen.
Utifrdn detta:
Fraga 16: Vilket fortroende och vilken tillit har du till influencers som marknadsfor
produkter eller tjénster via influencer marketing?

e Och varierar ditt fortroende och din tillit fran influencer till influencer? Hur da? Pa

vilket sétt?

Fraga 17: Hur ser din tillit och ditt fortroende ut f6r produkter eller tjénster som
marknadsfors via influencer marketing, inom den influencer-ramen du f6ljer?
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Fraga 18: Vad skulle fi dig att lita pd en influencer som rekommenderar en produkt eller
tjanst?
e Och vad far dig att lita pd en véin som rekommenderar en produkt eller tjanst ?

Fragor kopplade till Theory of planned behavior:

Attityd till beteende
Fraga 19: Anser du att det dr acceptabelt att influencers marknadsfor foretagens produkter
eller tjanster pa Instagram?

- Och tycker du att marknadsforing som sker pd Instagram via influencers &r bra?

Subjektiv norm
Fraga 20: Hur accepterat &r det i din vénkrets att kopa produkter eller tjdnster som
influencers rekommenderar pé Instagram?

Fraga 21: Har samhallet fatt dig att dndra attityd till att avsta eller genomfora ett kdp via
influencer marketing?

Upplevd beteendekontroll
Fraga 22: Nir du moéts av influencer marketing pa Instagram, ér det litt eller svart for dig att
ta del av erbjudandet?

o Varfor?

Intention
Fraga 23: Har en influencer pdverkat din avsikt att kopa en viss produkt eller tjdnst via
Instagram? Hur da?

e Har du da genomfort kopet?

Fragor kopplade till Purchase intention:

Fraga 24: Generellt/allmént, vad driver dig till ett genomforande av ett kop?

Fraga 25: Hur anser du en influencer bor utfora sin marknadsforing for att det ska leda till att
du koper en produkt eller tjénst?
® Och hur anser du om detta generellt, for att det ska leda till ett kop av en produkt eller
tjanst for allménheten?

Fragor kopplade till Information overload:

Fraga 26: Hur har du reagerat nér influencer marketing blivit en stor del av Instagram?
e Hade du velat se en annan utveckling? Isa fall vilken d&?
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Fraga 27: Baserat pa den 6kande anvindning av sociala medier under raddande pandemi,
vilken utveckling av influencer marketing ser du under kommande dren?

Fraga 28: Hur ser du pd troligheten att i framtiden kan det uppsta en trétthet av influencer
marketing hos konsumenter/foljare?
e Anser du att vi redan uppnatt en trotthet situation?
o Hur da? och varfor?
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Bilaga 4

Den vita versionen &r hur den tidiga versionen av placeringen av publicera-inligg-ikonen pa
Instagram. Den svarta versionen visar den nya placeringen pd publicera-inldgg-ikonen, samt
tillagget av en kassa-ikon.

Jnstagram N
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